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Dojemanje seksualizacije ženskega telesa v oglasih pri mladih odraslih 
Namen mojega diplomskega dela je ugotoviti, kako mladi odrasli dojemajo seksualizacijo 
ženskega telesa v oglaševanju. V prvem delu diplomske naloge, v teoretičnem delu,  s pomočjo 
sekundarnih virov raziskujem, kako se seksualizacija žensk v oglaševanju prične in kakšne 
posledice ima za družbo. V empiričnem delu naloge sem izvedla kvalitativno raziskavo z 
mladimi odraslimi med 18 in 30 let. V sklopu intervjuja jim postavim 32 vnaprej pripravljenih 
vprašanj. Ta se nanašajo na 5 predstavljenih slovenskih oglasov in na splošno mnenje, ki ga 
imajo o seksualizaciji žensk v oglaševanju. Osrednji raziskovalni vprašanji sta ali mladi odrasli 
takšno oglaševanje problematizirajo, kritizirajo in obsojajo in ali obstaja razlika po spolu glede 
branja in razumevanja oglasov s seksualizirano žensko podobo. Rezultati so pokazali, da mladi 
odrasli v večini problematizirajo takšno reprezentiranje žensk v oglasih, nekateri bolj, drugi 
manj ostro. Razlika po spolu obstaja. Ženski del intervjuvank se glede seksualiziranega 
predstavljanja žensk v oglasih odzove bolj kritično, jezno in je bolj odločno proti temu, kot 
moški del intervjuvancev. 
Ključne besede: oglaševanje, seksualizacija žensk, mladi odrasli. 
Understanding the sexualization of a female body in advertisement by young adults 
The purpose of my bachelor thesis is to find out how young adults perceive the sexualization 
of the female body in advertising. In the first part of the thesis, in the theoretical section, with 
the help of secondary sources, I research the beginning of sexualization of women in the 
advertising and its consequences for the society. In the empirical part of the task I carry out a 
qualitative research with young adults aged between 18 and 30. In the interview I ask them 32 
pre-prepared questions. They are related to 5 presented Slovenian ads and show their opinion 
about the sexualization of women in advertising in general. The main research questions are 
whether young adults problematize, criticize and condemn such advertising and whether there 
is a difference concerning reading and understanding ads with a sexualized female image 
depending on the sex. The results show that young adults mostly problematize such 
representation of women in ads, some more, the others less sharply. There is a difference in 
sex. The female group of the interviewees reacts more critically, angrily and is more strongly 
against sexualized representation of women in advertisements than the male group of the 
interviewees. 
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Zahodna družba je zadnjih nekaj deset let zasičena z raznoraznimi oglasi, med drugim tudi z 
oglasi, na katerih so prikazane seksualizirane podobe žensk. Oglaševanje je eno izmed področij, 
kjer ženske (še) niso prikazane kot enakopravne članice družbe, saj so tu prevečkrat 
reprezentirane stereotipno kot mame ali gospodinje in na drugi strani kot dekorativni ter spolni 
objekti. Ženske so v oglasih prikazane na bolj pasiven način, kot pa da imajo »stvari pod 
kontrolo«. Kljub vplivu feminizma, ki ima v naši zahodni družbi največjo moč v primerjavi z 
ostalim svetom, je oglaševalska industrija uspela seksualizirati in objektivizirati žensko za 
sredstvo prodaje izdelkov. V preteklosti so se mlade izobražene ženske močno borile proti 
nepravičnem upodabljanju žensk v oglaševanju in ostalih medijih. Tudi danes poznamo veliko 
podobnih gibanj, a posebnih sprememb ni. Ženske so danes v večjem obsegu in še bolj 
eksplicitno upodobljene. 
Seksualizirane podobe žensk vidimo povsod - na televiziji, v časopisih in revijah, na obcestnih 
panojih ter predvsem na internetu. Te vsebine so dostopne vsem, ravno vsebinam na spletu so 
danes najbolj izpostavljeni mladi. Ko sem pregledovala slovenske oglase objavljene v zadnjih 
dvajsetih letih, se zdi, da seks lahko prodaja čisto vse, od interneta, do mobilne aplikacije in 
nezgodnega zavarovanja. Zato sem se odločila raziskati, kako se je seksualizirana 
reprezentacija žensk v oglaševanju sploh začela in kakšne so možne  posledice izpostavljenosti 
tem oglasom. Predvsem me zanima, kako seksualizirano oglaševanje vpliva na ljudi, na družbo 
in na predstave o ženskah.  Osrednji fokus moje diplomske naloge pa je kvalitativna raziskava, 
v kateri mlade odrasle od 18 do 30 let sprašujem, kako dojemajo in razumejo seksualizacijo 
ženskega telesa v oglasih.  
Moji raziskovalni vprašanji sta: 
• Ali mladi odrasli problematizirajo, kritizirajo in obsojajo oglase s seksualizirano žensko 
podobo? 
 
• Ali obstaja razlika po spolu glede branja in razumevanja oglasov s seksualizirano žensko 
podobo? 
Pomembno je, kaj nam oglasi predstavljajo, kaj nam posredno in neposredno sporočajo. Posel 
vreden milijarde dolarjev vpliva na to, kaj pijemo in jemo, kako se oblačimo, kam hodimo na 
počitnice, koga volimo, kako se obnašamo ter najpomembnejše - kako mislimo. Vsaka družba 
drugače regulira primerne spolne vloge moških in žensk, prav tako tudi odnos do seksa v 
oglaševanju in s tem prikazovanja žensk kot spolno objektiviziranih. Ti oglasi so velikokrat 
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usmerjeni na mlade, na katerih je učinek seksualiziranih oglasov povečan oz. večji kot na ostale 
člane družbe, saj je za njih spolnost in spolna izkušnja lahko še nekaj relativno novega. 
Predvsem je pomembno poudariti, da so izdelki namenjeni mladim ali celo odraščajočim 
najstnikom in so velikokrat oglaševani na podlagi spolnih apelov.  
Naloga je razdeljena na dva dela. V prvem teoretičnem delu je predstavljen pogled feminističnih 
teoretičark glede seksualizacije ženskega telesa in kako se ta vpelje v našo vsakdanjo javno 
sfero in oglaševanje. Nadalje je predstavljeno, kako se seksualizacija ženskega telesa v 
oglaševanju razvija in kakšne so lahko posledice le-tega. V tem delu predvsem govorim o 
samoobjektifikaciji žensk in kulturi posilstva. V drugem delu diplomske naloge, v empiričnem 
delu, s pomočjo kvalitativne raziskave desetih intervjujev z mladimi odraslimi ugotavljam, 
kako dojemajo seksualizacijo ženskega telesa v oglaševanju. Intervjuvani odgovarjajo na 
vprašanja glede petih slovenskih oglasov s seksualizirano žensko podobo, ki sem jim jih 
predhodno predstavila. Na podlagi teh odgovorov poskušam odgovoriti na zastavljeni 




















2 Konceptualizacija problema 
Seksualnost in njena reprezentacija sta vedno bili subjekta nadzora države in cerkve. Skozi 
celotno človeško zgodovino je država regulirala seksualnost skozi zakonski nadzor nad poroko, 
starosti glede spolnega soglasja in prohibicijo glede seksualnih praks različnih vrst. Ti zakoni 
so uravnavali socialno disciplino, vedno v imenu vodilnega patriarhalnega razreda. Nadzor nad 
seksom je bila podlaga za družbeno stratifikacijo uravnavano s strani moških, kjer so bile 
ženske, homoseksualci in ostali, ki so odstopali od norm, zatirani in preganjani. (McNair, 2002, 
str. 5) Zahodna filozofska in religiozna miselnost je bila vedno okužena z binarnostjo uma in 
telesa. Moški so bili povezani z mislijo in racionalnostjo, ženska pa je bila smatrana kot odmik 
od te norme. Povezana je bila z občutki in s telesom, ločena od intelekta. Filozofi in intelektualci 
žensko telo omejijo le na njeno reproduktivno in dekorativno vlogo. Seksualnost je nekaj 
intimnega in privatnega, a je kljub temu v prejšnjem stoletju dobila mesto v javni domeni, 
največkrat skozi prevladujoče kanale in komercializirane medije, ki poustvarjajo seksualno 
družbeno, zasebno politično in vse skupaj dobičkonosno. (Malik, 2014, str. 89) 
2.1 Na kratko o oglaševanju  
V zadnjih stotih letih je opazen precejšen premik socialnih vlog žensk in moških, ženske imajo 
danes precej močnejši položaj v družbi kot kadarkoli prej. Vendar ta preobrazba ni najbolj vidna 
v marketingu in oglaševanju, ki žensko podobo še vedno ohranja stereotipizirano in seksualno 
objektivizirano. (Wirtz, Sparks in Zimbres, 2018, str. 168) Oglaševanje oz. oglas je plačljiva 
komunikacija med pošiljateljem in prejemnikom, namenjena obveščanju in/ali prepričevanju 
enega ali več ljudi. Je delo, ki mora biti v potrošniški kulturi nujno opravljeno, saj oglaševanje 
privablja potrošnike, ti prinašajo denar in tako se ustvarjajo dobički. (Fletcher, 2010, str. 2) 
Začetek profesionalnega oglaševanja sega v leto 1841. Že od samega začetka psihologi 
preučujejo učinke oglaševanja na človeka in družbo. Vsak član družbe, od staršev do sociologov 
lahko vidi različne učinke oglaševanja na nekatere sektorje družbe, npr. na otroke, na 
potrošniško kulturo, na podobo žensk v družbi itd. Ti učinki so lahko pozitivni ali negativni. 
Nekateri avtorji pravijo, da smo ljudje sublimalno stimulirani, kar pomeni, da razmišljamo na 
način nadzorovan s strani medijev. Ker nas reklamni oglasi spremljajo na vsakem koraku, smo 
postali navajeni na njihova sporočila, zaradi tega pa nismo več zmožni brati oglasov na »svoj 
naraven način«. Richard Pollay uporabi termin »možganske operacije«, z njim opiše vpliv 
oglaševanja na družbo. Ker je oglaševanje vseprisotno, tudi v naših najintimnejših delih 
življenja, brez dvoma vpliva na našo kulturo, ta pa vpliva na nas. Oglasi so zasnovani tako, da 
privabijo našo pozornost, spremenijo naš odnos ter vlivajo na naše delovanje. (Pollay, 1986, 
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str. 18) Ker je oglaševanje vsesplošna oblika medijev, mu ljudje ne dajejo zavestne pozornosti. 
Zaradi tega velikokrat oglaševalska družbena sporočila ostanejo odprta in nesporna. 
(Stankiewicz in Rosselli, 2008, str. 579)  
Oglaševanje je zelo močno integrirano v našo družbo in ima posledično veliko vpliva na 
socialno komunikacijo med pošiljatelji in prejemniki. (Leiss, Kline, Jhally in Botterill, 2005, 
str. 7) Je kulturna industrija, ki posreduje sporočila, informacije in modele vedenja. Mnogi 
avtorji se strinjajo s trditvijo, da oglaševanje ustvarja kulturo oz. oblikuje naše kulturne poglede. 
V oglasnih sporočilih lahko namreč razberemo ekonomske, družbene, kulturne in politične 
strukture ter vrednote. Drugi avtorji zagovarjajo stališče, da oglaševanje odraža vrednote 
ciljnega občinstva. Vsi pa se strinjajo, da oglaševanje na manipulativen način reflektira in na 
novo ustvarja družbeni svet. (Jorda, 2017, str. 133) Oglasi postavljajo merilo za to, kar je 
zaželeno in kaj je normalno. Goffman pravi, da oglaševanje služi za definiranje ali oblikovanje 
realnosti. Vsaka kultura nenehno deluje, da ohranja obstoječe odnose med spoloma. V naših 
vsakodnevnih interakcijah nenehno določamo sebi in drugim, kaj pomeni biti ženska in moški. 
Skozi oglaševanje sporočamo ideje o spolu s kulturno konvencionalnimi rutinami vedenja, ti 
pa nam pomagajo pri interpretaciji družbenega vedenja. (Goffman, 1979, str. 6) 
Oglaševalci imajo omejen čas narediti vtis na javnost in oglaševalsko industrijo. Težko je 
narediti vtis, še težje pa je narediti vtis, ki traja dolgo. Zaradi časovne omejenosti in časovnega 
razporeda občinstva se pogosto zanašajo na vizualne in lahko prepoznavne podobe in situacije 
za oglaševanje svojih produktov in storitev. Njihova sporočila velikokrat vsebujejo spole, 
razrede in rasne stereotipe, ki krepijo družbeno dojemanje že tako marginaliziranih skupin. 
Uporabljajo netočna sporočila in preveč poenostavljene podobe ter koncepte. Teorija 
socialnega učenja pojasnjuje vpliv oglaševanja na občinstvo. To se bo namreč prej identificiralo 
z oglaševalskih prednostnim pomenom in občinstvo prepričalo, da kupi izdelek ali storitev, če 
je pripoved oglasa enostavno prepoznavna in se večkrat ponovi. Neposredna sporočila medijev 
lahko ljudje kopirajo in prilagajajo svoje vedenje glede na obseg in vsebino sporočil, s katerimi 
se srečujejo vsak dan. Na primer, če oglasi sistematično prikazujejo moške kot fizično in 
čustveno agresivne, lahko občinstvo začne verjeti, da je takšno obnašanje prevladujoče ali 
primerno za moški spol. Prav tako je, če oglasi sistematično prikazujejo ženske kot spolne 
objekte, občinstvo lahko začne verjeti, da ženske to so. Prikazovanje žensk kot (spolnih) 
objektov in ne kot človeških bitij je okrepilo njihov slabši družbeni status in jih postavilo na 
položaj nemoči. Objektivizacija moškim omogoči, da uživajo žensko telo in ženskam 
onemogoči družbeno avtonomijo. (O'Brien, 2009, str. 15)  
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2.2 Feministični pogled  
Prvi val feministične revolucije na prelomu iz 19. v 20. stoletje je produkt sprememb, 
organizacije dela in družine povezane z modernim kapitalizmom. Ženske se zavedajo, da moški 
ne bodo rešili njihovih problemov povezanih s patriarhatom, zato se združijo v različnih 
kampanjah. Prvi val feministične revolucije uniči primitivni seksizem, ženske leta 1918 dobijo 
volilno pravico, a moč boja vse do leta 1960, do drugega vala feministične revolucije, upada. 
Feministke so bile s strani moških politikov in novinarjev zasmehovane in omalovaževane. 
(McNair, 2002, str. 22) 
Seksualna revolucija leta 1960 spremeni družinske vrednote, ekonomski ter socialni status 
žensk. Literatura izdana tistega časa opozarja na nov val feministične revolucije, ki osvobaja 
žensk tradicionalnih stereotipov in norm ter  naznanja ekonomsko opolnomočene ter seksualno 
samozavestne ženske. Ženske aktivno sodelujejo v sklopu nove levice, v radikalnih 
organizacijah. Borijo se za »svobodo ljubezni« in proti seksualnemu konzervativizmu. 
Politično  se samoorganizirajo. To so bile radikalne feministke, ki so močno kritizirale 
patriarhalno kulturo in njeno vlogo glede zatiranja žensk. Obtoževale so oglaševanje, 
fotografijo in kino, da so vpleteni v konstrukcijo ponazarjanja žensk kot objektov moškega 
lastništva, moškega pogleda in moške prevlade. Pornografija je po njihovem patriarhalno bistvo 
zatiranja žensk. Tukaj se namreč v obliki seksualne objektifikacije pokaže najčistejša 
manifestacija plenilskega moškega voajerstva. Med letoma 1970 in 1980 je bilo takšno branje 
in razumevanje pornografije v feminističnemu gibanju hegemonično in se je nadaljevalo v anti-
seksistično agendo. Mlade izobražene ženske v tistem času strogo napadajo načine prikazovanja 
žensk v oglasih, do večjih sprememb v tej industriji pride ravno zaradi njih. (Zimmerman in 
Dahlberg, 2008, str. 71)  
V tem času žensko gibanje napreduje, rezultati so vidni v vse večji ekonomski in socialni 
samostojnosti žensk (kontracepcija, ženske vstopijo v plačano delo). Ženske počasi začnejo 
živeti feministično življenje, kljub temu, da se ne nujno poistovetijo s terminom »biti 
feministka«. S feminizmom se ženske znebijo zatiralnih vlog, a se ne morajo znebiti »ženske 
podobe«, ki zatira ženske kot potrošnice in delavke v potrošni kulturi. (Malik, 2014, str. 90) 
Kljub opolnomočenju, osvobajanju in dejstvom, da se ženske lahko pogajajo z obstoječim 
seksualnim diskurzom, so ženskam predpisani pogoji ženstvenosti. Ženska seksualnost postane 
bolj aktivna, rekreativna, a tudi materialna in potrošniška. To postane vir konflikta, upora in 
divizije. Zato so morala feministična gibanja zavzeti še bolj radikalne pozicije, začnejo se 
»pornografske vojne«. Različne avtorice izdajajo publikacije, ki nagovarjajo ženske, da 
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zavračajo vsakršni seksizem, pornografijo, ki spodbuja mizoginijo in nasilje nad ženskami. Na 
začetku 21. stoletja se začne vzbujati zaskrbljenost glede seksualizacije žensk v medijih. 
Pomisleki se pojavljajo v strokovnih in vladnih poročilih, aktivističnih kampanjah ter mnogih 
priljubljenih knjigah. Pojavljajo se vprašanja o prezgodnji spolnosti otrok in skrbi o vplivih t. 
i. seksualizirane kulture. (prav tam, str. 24) 
Bolj radikalne avtorice kot na primer Jeffreys povezujejo seksualizacijo žensk v medijih in 
pornografikacijo kulture s polemikami zoper »globalne spolne trgovine«, vojaške prostitucije, 
seksualnega turizma in trgovine z ženskami in otroki. (Jeffreys, 2008, str. 1‒7) Seksualizacija 
kulture je del neoliberalnega kapitalističnega modela, ki je povezan s potrošništvom, diskurzi 
slavnih, izbire in opolnomočenja.  (Gill, 2008, str. 35) Sodobni avtorji se zavzemajo za stališče 
»seks pozitivno, seksizem negativno« in bolj poudarjajo boj proti seksizmu, kot proti 
seksualizaciji per se. Avtorica Antwood seksualizacijo definira kot sodobno zaskrbljenost ljudi 
s spolnimi vrednotami, praksami in identitetami. Je preusmeritev javnosti v bolj popustljive 
spolne odnose, širjenje spolnih besedil, pojav novih oblik spolne izkušnje, očitno razčlenjanje 
pravil, kategorij in predpisov, ki so namenjeni ohranjanju nespodobnih dejanj; in naklonjenosti 
škandalom, polemikam in paniki okoli seksa. To pomeni, da moramo imeti bolj politično kot 
moralno občutljivost glede seksa in spolnosti. Moramo se ukvarjati z močjo, s soglasjem in 
pravičnostjo in ne toliko z izpostavljanjem telesa. Ženske ne smemo razumeti le kot »žrtve«, 
temveč tudi kot proizvajalke in potrošnice spolnih materialov. (Attwood, 2011, str. 205). 
Feministke tretjega vala uveljavljajo nov feminizem, ki ni star in trd, ampak drzen, zabaven in 
v skladu s sodobno pop kulturo. Zajema spolnost in seks opredeljuje kot moč. Ženske ločuje od 
moških ter jih obravnava kot prevladujoči spol. Eden izmed razlogov, da moški še vedno spolno 
objektivizirajo ženske je ta, da na takšen način želijo pridobiti nazaj svojo moč, ki so jo imeli 
skozi vso zgodovino. Kritizira akademičarke in feministke drugega vala zaradi konstantnega 
igranja žrtve. Ta feminizem je »dekliško žaljiv« in predstavlja »jezikav, ne igraj se z mano« 
mladostniški duh, ki nagovarja ženske, naj bodo močne, vplivne, mogočne ter vse kar želijo 
biti, med drugim lahko tudi seksi. Tudi feministke akademskih krogov kot npr. Naomi Wolf 
sprejmejo trend »girl power« in odobravajo ženske, ki uporabljajo svoja telesa kot umetniška 
dela, dokler to počnejo po svoji volji. (prav tam, str. 72) 
Reventos koncept »nove ženske« kritizira, saj ni tako osvobajajoč kot ga predstavljajo. Ideja 
»nove ženske« predstavlja minimalno osvoboditev, ker še vedno spodbuja nadlegovanje žensk 
s tradicionalno ideologijo. (Mohd Radzi in Musa, 2017, str. 23) Tudi nekateri drugi avtorji 
seksualizirane kulture ne vidijo kot feministično seksualno prihodnost, ampak kot obračanje 
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nazaj, kot »retro seksizem«, v katerem se seksualno objektivizirane ženske reprezentacije  
zavijejo v diskurz lažnega opolnomočenja. (Gill, 2012, str. 486)  
Feministično aktivistično gibanje #MeToo oz. #JazTudi predstavlja novo premikajoče 
delovanje, od zaskrbljenosti s seksualizacijo do bolj kritičnega in političnega registra, ki ga 
zanima kako se seks in moč prepletata in posledice tega premika. Nastanek gibanja na 
družabnih omrežjih in njegova prepoznavnost izvirata iz številnih premikov, kot npr. 
intenzivnejše vključevanje predvsem socialnih medijev v naša intimna življenja, eksplozija 
samopodobe v artikulaciji spolnih identitet, večja priljubljenost feminizma in pomembna 
predhodna feministična dela ter tudi različna sodobna gibanja - Slut walk, Everyday sexism, 
Black lives matter itd. #JazTudi kampanja omogoči pomemben prostor za širši krog žensk pri 
sodelovanju v javni razpravi o spolnem nadlegovanju, seksizmu in kulturi posilstva. (Gill in 
Orgad, 2018, str. 1317) 
2.3 Oglaševanje spola 
Goffman, ki v svojem delu Oglaševanje spola išče vplive oglaševanja na nas; trdi, da je 
človeško vedenje kot »zaslon«, ki drugim okoli njega sporoča njegovo identiteto, razpoloženje, 
občutje, namere itd. Glede na ta »zaslon« ljudje vzpostavljajo kontakt drug z drugim, a »zaslon« 
ne prikazuje realne slike človeka, temveč le simptom njegovega karakterja. Izražanje namreč 
ni instinktivno, ampak je družbeno naučeno; posamezniki se naučijo biti predmeti s 
karakterjem. Človeška narava moških in žensk se nauči brati in zagotavljati upodobitve 
moškosti in ženskosti ter pripravljenosti, da se držijo »urnika« za predstavitev teh podob. 
Sposobnost, da to lahko vzdržujejo je v tem, da so človeška bitja in ne moški ter ženske. V 
zahodnih kulturah je moški spol v medijih prikazan kot vodja, samozavesten, včasih celo 
zastrašujoč. Ženska je v medijih prikazana kot krhka, mila in podložna. Problem teh 
reprezentacij je, da oglasi ne predstavljajo dejanskega vedenja in lastnosti moških in žensk, 
temveč predstavljajo »spolne slike«, kako mi mislimo, da se moški in ženske obnašajo ter 
normo, kako bi se morali. Te upodobitve služijo družbenemu namenu prepričevanja, da so 
moški in ženske takšni po naravi, ne samo v odnosu do sebe, temveč tudi v odnosu do drugih. 
S tem se vzdržuje splošni družbeni red in nemoteno delovanje, ne glede na dejanske izkušnje 
udeležencev. Posledica takšnega prikazovanja spola je neuravnotežena dinamika moči med 
spoloma. Spolnih stereotipov se učimo od rojstva dalje, zato so precej dobro vsejani v nas in 
jih od daleč vidimo kot »naravne«. Pri tem je oglaševanje v veliko pomoč, Goffman ga imenuje 
kot »komercialni realizem«. Oglaševanje nam prikazuje simulirano realnost, na sliki – oglasu. 
Poskuša predstaviti svet, ki bi se teoretično lahko zgodil. Goffman v svoji študiji natančno 
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analizira več kot 400 tiskanih oglasov in ugotovi, da razlike med spoloma najdejo najčistejši 
izraz v oglaševanju skozi »slike spolov«. Spolno oglaševanje ustvarja psevdo realnost s skrbno 
izbiro modelov in nastavitev. Slike prikazane v oglasih niso naključne, ampak so skrbno in 
premišljeno izbrane iz istega korpusa prikazov, kot se pričakuje od družbenih konvencij, ki že 
obstajajo v kulturi. Spolno oglaševanje nosi zelo subtilna sporočila o vlogah spolov; spolne 
identitete pa se odražajo in nato oblikujejo skozi ritualizirano kulturno predstavo v komercialnih 
oglasih. Spolna identiteta osebe, ki se nanaša na občutek o sebi kot moškega, ženskega ali 
interseksualnega, je pomembna sestavina socialne identitete. Kultura ima močno vlogo pri 
oblikovanju spolnih vlog in identitet. Vloga spolov je v vsaki družbi pogojena z različnimi 
pričakovanji in normami. Naša družba normalizira dve spolni kategoriji, ki temeljita na kodah. 
Te kulturne kode so sklopi pravil, ki urejajo naše delovanje v družbi. Oglasi te kulturne kode in 
»slike spolov« predstavljajo v pretirani obliki, da ustvarijo masovno privlačnost za prodajo 
svojih izdelkov. Po analizi konvencionaliziranega upodabljanja spolov v oglasih preko »slik 
spolov«, Goffman razvije  6 podkategorij: relativna velikost, ženski dotik, razvrstitev funkcij, 
ritualizacija podrejenosti, licenciran umik in družino. (Goffman, 1979,str. 1‒9) 
Poudarila bi zgolj ritualizacijo podrejenosti, saj je relevantna s temo mojega pisanja. Pri 
ritualizaciji podrejenosti Goffman opaža, da je ženska v oglasih skoraj vedno v podrejenem 
razmerju glede na moškega. Ženske so večkrat prikazane v nemočnem ležečem položaju, v 
katerem se ne morajo braniti, to je poza, ki sporoča podložnost. Ležanje na postelji, kavču ali 
tleh je običajno tudi izraz spolne razpoložljivosti, povezane s pornografijo. V tem 
komercialnem realizmu se ženska seksualnost lahko hitro enači s podrejenostjo. Poze, ki 
označujejo nemoč so tudi vzgib telesa, na primer vzgib glave ali kolena. (Jhally, 2014)  
Zelo pomembno je omeniti, da oglasi lahko oblikujejo vrednote in vedenje občinstva in se 
razširijo v prepričanja družbe. Ljudje se ob izpostavljenosti oglasom lahko spolnih vlog naučijo 
skozi njih. Bolj, ko bodo izpostavljeni stereotipnim spolnim vlogam, večja je verjetnost, da 
bodo te vidike spolnih vlog reproducirali v svetu. Posledica tega je manjše zaznavanje 
sposobnosti in statusa žensk v družbi. Čeprav je glavni namen oglaševalcev prodaja izdelkov, 
ti v družbi krepijo hegemonično ideologijo spola kot družbeno normo. (Signoretti, 2017, str. 5)  
2.4 Infiltriranje seksualizacije ženskega telesa v vsakdanjo kulturo in javno sfero 
Na prelomu v dvajseto stoletje se na vedno več mestih začnejo pojavljati slike prikupnih, 
zapeljivih žensk; igralk burleske, plesalk in pevk oblečenih v kratke hlače ali krila ter v obleke 
z globokim izrezom. Te podobe se znajdejo na koledarjih, na naslovnicah revij, na igralnih 
kartah, znamkah in različnih znakih ter bralcu omogočijo pobeg v zasebni in razveseljiv svet 
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nadomestnega erotizma, promiskuitete ali drugega načina življenja. (Reichert in Lambiase 
2002, str. 9) V šestdesetih letih prejšnjega stoletja se v ZDA in nato širom sveta vzpostavi 
družbeno gibanje t. i. seksualna revolucija, ki nasprotuje tradicionalnim spolnim kodeksom 
vedenja. V družbi se začne poleg kontracepcije, homoseksualnosti in drugih oblik spolnosti 
normalizirati javno goloto in pornografijo. V javnosti se posledično zadnjih več deset let vzbuja 
vse večje zanimanje za seks in vsem, kar je povezano z njim. Govora je o pornografikaciji 
kulture in seksualizaciji družbe. Elementi pornografije se infiltrirajo v vsakdanjo kulturo. 
Noben segment pop kulture od oglaševanja, filma, mode in zabave ni ostal nedotaknjen s strani 
seksualizacije. Podoba porno-chic1 je prisotna v vseh avantgardnih kulturnih formah. Prakse in 
reprezentacije seks industrije in pornografije družba razume kot vse bolj normalizirane, široko 
razpršene in vključene. Mediji od konca 20. stoletja naprej prikazujejo vse več »spolnega 
razodetja in ekshibicionizma«, kjer so javna golota, seksualiziran pogled in voajerstvo 
spodbujani in dovoljeni kot še nikoli doslej. (McNair, 2002, str. 20) Reichert predpostavlja, da 
povečanje seksualiziranih vsebin odraža kulturne odnose in vrednote seksualne svobode in 
permisivnosti, ki jih je sprožila seksualna revolucija.(Reichert, Larnbiase, Morgan, 
Carstarphen, and Zuzwirn, 1999, str. 8) Takšne drzne prakse odražajo sodobno seksualizacijo 
vrednot v zahodnem svetu, ki prenašajo transgresivne lastnosti pornografije v vsakdanjo 
kulturo. (Boddewyn in Loubradou, 2011, str. 221)  
Seksualizacija se dokončno infiltirira v mainstream kulturo proti koncu 80-ih let. Javna sfera 
vzbudi zanimanje za aspekte pornografske industrije. Porno-chic v vsakdanjo kulturo razširi 
Madonna, ki z izdajo zelo seksualiziranega albuma Erotica in videospoti preizkuša meje 
seksualne reprezentacije.  Madonna je prva, ki seksualizira samo sebe, ki ni »žrtev« in se hkrati 
predstavlja kot feministka.  Nekatere feministke njeno dejanje vidijo kot izdajo, Madonna pa 
pravi, da je to le odgovor na seksualno represijo in anksioznost glede HIV-a v tistem času. 
Namen Madonnine samoseksualizacije je bila zavrnitev konstrukcije pasivnega objekta 
patriarhalne ideologije.  Želela je dokazati, da je ženska heteroseksualnost lahko samostojna in 
neodvisna s strani patriarhalnega nadzora. (Bordo, 2003, str. 222) Z Madonno 
hiperseksualizacija žensk v medijih postane del vsakdanje kulture, oz. temu naredi podlago. 
(prav ta, str. 25) V videospotu »Open your heart to me« sta Madonna in njeno telo predstavljena 
na poziciji voajerskega pogleda s strani moških, ki se slinijo okoli nje. Njeno telo je spektakel, 
objekt pogleda; vizualno blago, ki želi biti uporabljeno. (prav tam, str. 223)  
                                               
1 Porno-chic pomeni, da nekaj reprezentira pornografijo, v ne pornografski umetnosti in kulturi. Je seksualizirano, 
a ne sodi v sfero pornografije. 
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Medijska vsebina se vedno odziva na povpraševanje javnosti in je odraz kulture, a istočasno 
prispeva k njej. (American Psychiatric Association, 2010, str. 4) 
2.4.1 Infiltriranje seksualizacije ženskega telesa v oglaševalsko industrijo                                 
Na polju oglaševanja zaznamujemo v zadnjem stoletju ogromen premik glede seksualizacije 
žensk. Nedolžne reprezentacije spolno privlačnih žensk so se danes spremenile v eksplicitne  
hiperseksualizirane podobe. (Reichert in Lambiase 2002, str. 3) Vzrokov za večji obseg 
seksualiziranih podob v oglaševanju je več. Najbolj odgovorna za to je potrošniška kultura. 
Seks se v kapitalistični družbi vrti okoli denarja. Povečana potrošnja je namreč eden izmed 
dejavnikov, ki  vpliva na povečanje obsega seksualiziranih portretov žensk. Potrošniška družba 
nadomesti zunanji svet vsebine s podobami samozadovoljstva. Zato se kultura, ki se osredotoča 
na množično potrošnjo, prav tako začne nagibati k narcisizmu. Seksualizirane podobe žensk 
ljudi napeljujejo k večji potrošnji. Takšni oglasi si prizadevajo pri ljudeh ustvariti željo po večji 
materialni lasti. Nezadovoljstvo z lastnim telesom je zlata jama za potrošnjo. Zato se  
oglaševalci  fokusirajo na dele telesa, s katerimi so ženske (in tudi moški) najbolj nezadovoljne. 
Pri ženskah gre po navadi za lepo izoblikovano zadnjico, velike prsi, raven trebuh, lepe in polne 
ustnice, dolge ter vitke noge itd. Torej oglaševalci poudarjajo področja telesa, ki »potrebujejo 
dodatno delo«. Ženske so v večji meri kot moški targetirane s strani oglaševalske industrije, saj 
preberejo več oglasov in zapravijo več. Ženske naj bi v tridesetih letih 20. stoletja nadzirale 80 
% porabe gospodinjstva. Tradicionalno je bil dom edina naloga ženske, poleg zaskrbljenosti z 
njenim mladostniškim videzom in spolno privlačnostjo. Erotični apeli so se v oglaševanju 
razvijali postopoma. Iz bolj subtilnega načina v bolj eksplicitnega, ko so psihološki teoretiki v 
dvajsetih letih prejšnjega stoletja začeli razvijati nove perspektive oglaševanja, ki vzpostavljajo 
čustvene vezi s potrošniki. Ženske so v mnogih kulturah postale »podobe«, kar pomeni, da je 
žensko telo postalo spektakel moškega opazovanja, prav tako tudi ženske postanejo gledalke in 
potrošnice lastne podobe in objektivizacije. Moški in ženske so danes še vedno ujeti v starih 
vzorcih opazovanja in poziranja, ta dihotomija se vsakič na novo reproducira in spreminja. 
Oglaševanje se je ustvarjalo znotraj popularne kulture, ki je ženske preselila v javno sfero, tako 
da jih je začela povezovati z različnimi poklici, področji dela, hobiji itd. Taista popularna 
kultura je bila na področju neodvisnosti žensk povezane s feminizmom dokaj ambivalentna.  
Subtilne upodobitve žensk v oglaševanju so dvoumne, saj predstavljajo ženske na dekorativen 
način, kot podrejene in umaknjene iz prizora. Oglaševanje temu sledi in jih v svojih oglasih 
prikazuje na isti način – na eni strani kot seksualne objekte, na drugi kot močne in vplivne. 
Poskusi žensk, da bi se izognile domačnosti in seksualizaciji ne uspejo najbolje. Popularna 
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kultura jih danes še vedno objektivizira in jih na tak način ohranja pod nadzorom moških. 
(Mager in Helgeson , 2010, str. 238‒243) 
Kljub kritikam feministk se spekter oglasov s podobami seksualiziranih žensk danes ne 
zmanjšuje. Po raziskavi The Green Davis inštituta se med letoma 2006 in 2017 obseg 
seksualiziranih oglasov žensk ni zmanjšal, temveč povečal. (Leffleer, 2017) Eden izmed 
razlogov za to je, da morajo seksualizirani oglasi vzbuditi enko količino pozornosti kot so jo 20 
let nazaj. Ne smejo se ponavljati, morajo biti še drznejši, bolj grafični in intenzivnejši ter bolj 
pogosti. Potrošniki se seksualiziranih, provokativnih oglasov lahko hitro navadijo ali 
naveličajo, posledično se njihove reakcije zmanjšajo, zato oglaševalci vedno znova  preizkušajo 
meje. (Reichert in Carpenter, 2004, str. 825) Podobe žensk so danes vedno bolj 
hiperseksualizirane in veliko manj nedolžne kot podobe v prejšnjem stoletju. Gillova trdi, da je 
to očiten odgovor oz. proti udarec na feminizem. Zanimivo je, da se ta hiperseksualizacija 
dogaja v času, ko govorijo, da »imajo ženske lahko vse«, da jim gre bolje kot kadarkoli prej – 
v šoli, na univerzi in na delovnem mestu. Mediji trdijo, da so jutrišnje vrednote ženske vrednote 




3 Seksualizacija ženskega telesa v oglaševanju 
Za seksualizacijo ženskega telesa v oglaševanju je značilen poudarek na vizualnem izgledu 
žensk. Idealna ženska podoba je oblikovana po kriterijih zadnjih modnih trendov in obliki 
telesa, kjer se obline nahajajo le na pravih mestih. Izpostavljenost spolno objektiviziranim 
vsebinam medijev sproži verigo psiholoških dogodkov med bralci teh medijev. Ti dogodki 
lahko povzročijo različna duševna in fizična zdravstvena tveganja. (Vandenbosch in 
Eggermont, 2012, str. 869) 
3.1 Definicija  
S terminom »seksualizacija kulture« lahko opišemo trenutno stanje nasičenosti seksualiziranih 
in erotičnih posnetkov žensk v popularni kulturi. Pomen termina seksualizacije se razlikuje od 
zdrave spolnosti. Slednja je sestavina fizičnega in duševnega zdravja, spodbuja intimnost, 
povezovanje in skupni užitek ter vključuje medsebojno vzajemno spoštovanje med partnerjema. 
Študija Ameriškega psihološkega združenja (APA) seksualizacijo opredeljuje kot: 
o osebno vrednost, oceno zgolj na podlagi seksapila, 
o enačenje fizične privlačnosti z idejo »biti seksi«, 
o predmet za spolno uporabo drugih in 
o neprimerno napeljevanje seksualnosti 
Seksualizacija dekleti in žensk se dogaja po kontinuumu, s seksualiziranim vrednotenjem 
(gledati na nekoga na seksualen način) na manj skrajnem koncu in s spolnim izkoriščanjem 
(trgovina z ljudmi, spolna zloraba) na bolj skrajnem koncu. (American Psychiatric Association, 
2010, str. 1) Seksualna objektifikacija po Nussbaumovi pomeni obravnavati kot predmet nekaj, 
kar ni predmet, ampak človeško bitje. Je uporaba (večinoma) žensk kot dekorativnih ali nase 
jemajoč pozornosti objektov, z malo ali več relevantnosti s produktom oglaševanja. (Nussbaum, 
1995, str. 257) S seksualno objektifikacijo žensko zmanjšaš le na njeno telo ali dele telesa oz. 
spolne funkcije. Tako jo posledično obravnavaš kot instrument ali kot da je to celota vsega kar 
ona predstavlja. (Vance, Sutter, Perrin in Heesacker, 2015, str. 570) Fredrickson in Roberts 
poudarjata, da spolna objektifikacija v skrajnih in ne humanističnih oblikah (spolna zloraba, 
napad ali nadlegovanje) lahko vplivajo na večjo razširjenost depresije, motnje hranjenja in 
težave pri spolnem delovanju ženske. (Fredrickson in Roberts, 1997, str. 175)  
3.2 Zgodovinski pregled 
Spolni apeli, ki se uporabljajo v oglasih so različnih vrst in vsebujejo različne elemente. Pogosto 
temeljijo na vizualnih elementih, kot so privlačni modeli, lahko prikazujejo različne stopnje 
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golote in sugestivnosti, med drugim lahko vsebujejo sugestivne verbalne elemente. (Gould, 
1994, str. 73) Ženske so objekti oglaševanja od 19. stoletja naprej  in danes v še vedno igrajo 
pomembno vlogo v omenjeni industriji. Pred obdobjem ameriške državljanske vojne so bile 
slike privlačnih žensk upodobljene le v revijah in posterjih, kjer so bili prikazani zgolj obrazi 
žensk. Po obdobju državljanske vojne se v oglasih začnejo prikazovati celotna ženska telesa, v 
tesnih, razkritih oblačilih. Prvi seksualiziran oglas so izdali Pearl Tobacco leta 1871. Ta je 
prikazoval narisano razgaljeno žensko. Čeprav sam oglas ni imel nič skupnega s tobakom, je 
takrat pritegnil veliko pozornosti in povečal prodajo. Nekaj let za tem W. Duke & Sons na vsak 
zavojček cigaret nalepi sliko spolno privlačne ženske. Ta strategija jih ponese na vodilno mesto 
v tobačni industriji. (»Early Sexuality In Advertising«, b. d.) Drugače je bilo z oglasom podjetja 
R&G za korzet leta 1898, ki prikazuje zapeljivo žensko postavo, označijo ga za neprimernega 
ter ga ne želijo natisniti v izvodu revije The ladies' home journal. (Reichert in Lambiase 2002, 
str. 72) 
Kljub temu se kmalu za tem pojavi še več oglasov s seksualno zapeljivimi ženskami, ki 
največkrat niso imeli nič skupnega s produktom, ki so ga oglaševali.  V obdobju po prvi 
svetovni vojni se v oglaševanju začnejo pojavljati spolna namigovanja, ki na ljudeh ustvarjajo 
različne učinke. Na njih ni bila vržena nujno spolna podoba, ampak le beseda ali slogan, ki so 
jo morali interpretirati sami – na dobesedni pomen ali spolni pomen. (prav tam) 
Leta 1911 Woodbury izda oglas za milo, ki prikazuje mlad, privlačen par s sloganom »koža, ki 
se je boš rad/a dotikal/a«. Kampanja je temeljila na temeljnem človeškem interesu - seksu. 
Prodaja omenjenega mila se v petih letih poveča za 2 milijona dolarjev. V dvajsetih letih se 
ženske osvobajajo korzetov in nedrčkov, krila postajajo vse krajša. Vzpostavi se duh nove, 
svobodne ženske; oglaševanje temu sledi. Oglaševanje hlačnih nogavic, ki razkrijejo večji 
obseg nog postane normalizirano, noge pa postanejo nov seksualni dodatek ženske. Leta 1936 
Woodbury izda prvi oglas popolnoma gole ženske. Analitiki ugotovijo, da lastnosti 
seksualiziranega oglasa ustvarjajo večji dobiček kot oglas, ki poudarja dobre lastnosti mila. 
Tako se v času do petdesetih let pojavljajo oglasi, ki izražajo subtilne namige na očiten prikaz 
kože in spolne aluzije. (prav tam, str. 45) 
 Med letoma 1964 in 1984 – obdobju seksualne revolucije gredo oglasi v vse bolj provokativno 
smer. Poveča se število oglasov z upodobitvijo žensk kot spolnih objektov, v revijah splošnega 
pomena, v ženskih revijah ter v revijah za moške. V revijah na področju mode in fitnesa je prav 
tako zaznati vzorce subjektivnega in objektivnega izrabljanja žensk, tako da so postavljene v 
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situacije podrejenosti, spolne izkoriščenosti in prikazane v vlogi žrtev. To je bilo obdobje 
seksualne revolucije, ki se upira tradicionalnim  vrednotam seksa in spolnosti, prihaja do t. i. 
»seksualne osvoboditve«. Seksualna revolucija promovira žensko seksualnost; »lepotno 
pornografijo«, ki prvič v zgodovini umetno poveže komercialno lepoto direktno in eksplicitno 
s seksualnostjo. (Wolf, 1991) Vse to se dogaja v drugem valu feminizma, ko ženske prevzamejo 
kontrolo nad svojim spolnim življenjem, delom, družino in ostalimi stvarmi. Oglaševalske 
industrije to ne ovira pri prikazovanju žensk kot seksualnih objektov, kjer pod vprašaj 
postavljajo njihovo integriteto ter intelekt. (Zimmerman in Dahlberg, 2008, str. 73) 
Med letoma 1970 in 1980 pride do 60 % porasta seksualiziranih podob žensk v oglaševanju, ki 
bolj kot ne, nimajo zveze s produktom oglaševanja. Povečana uporaba spolno sugestivnih in 
provokativnih vsebin se v nekaterih primerih vse bolj približuje pornografiji. (Lanis in Covell, 
1995, str. 640) Med osemdesetimi in v začetku devetdesetih let začnejo oglaševalci prikazovati 
žensko seksualnost na zelo očiten način, to je namreč vse pogostejše in eksplicitnejše. Tu se 
začne obdobje modernega oglaševanja, ki za reklamiranje izdelkov in storitev uporablja 
velikokrat le še seks. Zdi se, da ženska golota postaja največkrat uporabljeno orodje za 
promoviranje izdelkov. Omeniti je potrebno, da to bolj velja za ameriško oglaševanje, evropska 
so na tem področju manj ekplicitna. (Reichert in Carpenter, 2004, str. 832) Oglaševalci 
uporabljajo dražljaje sramežljivih, sugestivnih, delno ali povsem razkritih ženskih modelov. 
Značilna je sugestivna obleka z odprtim dekoltejem, tesno prilegajoča se oblačila, ki poudarijo  
telo z oblinami in mini krila. (Reichert in drugi, 1999) Calvin Klein v svojem kontroverznem 
oglasu iz leta 1981 uporabi najstnico Brooke Shields. Slogan oglasa se je imenoval: »Kaj je 
med mano in mojimi calvinkankami? Čisto nič!« Ženske so postajale ponazorjene kot seksualna 
bitja, njihova glavna naloga je izpolnitev moških spolnih užitkov. (O'Brien, 2009, str. 16) 
Temnopolte in latino ženske so v oglasih prikazane ne samo kot  hiperseksualizirane, temveč 
so velikokrat upodobljene kot živali. Ženske azijskega porekla pa so velikokrat predstavljene 
na bolj eksotičen in podrejen način. (Fredrickson in Roberts, 1997, str. 176) Jean-Paul Goude 
postavi razgaljeno Grace Jones na »vse štiri« v kletko, na kateri piše »Ne hrani divjih živali«. 
(»Hyper Sexualisation in the Fashion Industry«, b. d.)  
Podoba porno-chic se v sredini osemdesetih vse bolj vpenja v oglaševalsko industrijo, saj 
oglaševalci prepoznajo veliko javno zanimanje o seksualnem, tudi bolj deviantne oblike tega. 
Pop kultura se združi s fetišizmom, referencami s pornografijo in sadomazohizmom, z 
namenom, da prodaja dobrine, ki do tedaj niso bile zaznamovane kot seksi. Dunlop ustvari 
oglas, ki prikazuje žensko v fetiš kostumu, Guiness objavlja v Le'edition sexe ediciji The Face-
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a, Grosch pa reklamo posname kar na pornografskem snemanju. (McNair, 2002, str. 78) 
Absolut vodka predstavi oglas, ki prikazuje dele ženskega telesa v črnem usnjenem korzetu in 
samostoječih nogavicah, ki predstavljata obliko nove Aboslut steklenice. Usnjena in gumijasta 
oblačila so povezana s seksom, fetišizmom in odklonskostjo. Ženska v usnju igra močno vlogo 
v sodobni vizualni kulturi, a skoraj vedno erotizirano. Bolj kot je usnjena obleka oprijeta, večji 
je potencial fetišizma. (Reichert in Lambiase 2002, str. 68) 
Značilni so tudi oglasi z moškim in žensko v kočljivi situaciji, ki sugerira na seks, to je 
predvsem lastnost revij, ki so namenjene točno določenemu spolu. Značilen tip oglasov je 
moški pogled usmerjen na žensko, ki pa ni recipročen oz. je lahko nezaželen in je namenjen 
seksualizaciji omenjene ogledane ženske. Podoben tip spolne objektifikacije omenja Goffman, 
ko oglasi prikazujejo žensko, ki gleda stran od moškega, medtem pa moški iz oddaljenosti gleda 
žensko.  To prikazuje čustveno podrejenost ženske, moškega pa na takšen način prikazuje kot 
močnega in pod nadzorom. (Goffman, 1979, str. 62‒63) Seksualno objektiviziran moški pogled 
v oglaševanju upodablja medosebna in družbena razmerja. Analize oglasov ugotavljajo, da 
oglasi večinoma prikazujejo moške, ki strmijo v ženske, kot pa obratno. (prav tam, str. 176) 
Oglasi v revijah za ženske, ki so namenjene opolnomočenju le-teh, prav tako ne prikazujejo 
močnih in vplivnih žensk. Manekenke v reviji Vogue so pomanjkljivo oblečene in bodisi 
moškega sprejemajo kot podporo, se sramežljivo odvrnejo od njega ali pa so z njim prikazane 
v pozi, ki prikazuje spolni akt. Takrat se vedno bolj razširjajo tudi upodobitve moških na spolno 
ekspliciten način, a še vedno v manjšem deležu kot ženske. (Levy, 2006, str. 77)  
Stankiewicz in Rosselli pregledata 1,988 oglasov v 58. ameriških revijah in ugotovita da vse 
kategorije revij (moške, ženske, najstniške, zabavne, novice itd.) vsebujejo okoli 50 % oglasov 
s seksualiziranimi ženskimi podobami. Procent se v moških revijah poveča na 75 %, v ženskih 
in adolescentih pa na 67 %. (Stankiewicz in Rosselli, 2008, str. 582)  Ženske so vsaj trikrat 
pogosteje kot moški oblečene na seksualno provokativen način ter umeščene v podrejene, 
spolno izkoriščane in nasilne položaje. (American Psychiatric Association, 2010, str. 10) 
Seksualizacija žensk je največkrat uporabljena v oglasih za parfume, avtomobile, tobak, 
alkoholne pijače, dizajnerska oblačila, modne dodatke ter tudi lepotne in zdravstvene produkte. 
Značilno je, da se takšni oglasi tičejo bolj zabavne industrije, ki prodaja pozitivno motivacijo. 
(Vance in drugi, 2015, str. 571)   
Zadnjih nekaj let seksualizirano oglaševanje v ospredje postavlja zadovoljstvo žensk s seboj in 
opolnomočenjem. To je del širšega premika, v katerem se izdelki ženskam prodajajo kot z 
obljubo zaupanja in samozavesti: »Ker se ceniš.« To sodobno oglaševanje nakazuje predvsem 
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na to, da bo ženske izdelek opolnomočil: »Opolnomoči svoje oči.«, pravi oglas za maskaro ter 
»Odkrij moč svoje ženskosti in prevzemi vodilno vlogo.«, pravi drug oglas za kozmetiko. 
Značilnost vseh teh oglasnih kampanj je upodabljanje vitkega, mladega, zapeljivega in igrivega 
telesa, ki ima moč privabiti moško pozornost nase in vzbuditi ljubosumnost žensk.  
Oglaševalska industrija se nenehno spreminja, prav tako položaj žensk. Prikazati žensko, ki 
zapeljivo leži na avtomobilu, torej prikazati oglas izpred tridesetih let več ni najboljša strategija 
prodaje avtomobila, sploh če želijo avto prodati ženskam. Nekateri oglaševalci so na prelomu 
v 21. stoletje začeli zaznavati jezo žensk in spreminjati svoje strategije objektificiranja in 
bombardiranja žensk z nedosegljivimi ideali lepote in seksapila. (Gill, 2008, str. 39) Tako so se 
v zadnjem desetletju začeli pojavljati oglasi, ki predstavljajo ženske z boljšim socialnim 
statusom, kot vplivne v poklicnem ter poslovnem okolju. (Stankiewicz in Rosselli, 2008, str. 
582)  
3.3 Etičnost  
Oglaševanje je po svoji naravi zelo dinamičen pojem, ko znotraj tega dodamo še etiko postane 
smer oglaševanja še bolj zapletena, oba koncepta sta namreč različno naravnana in temeljita na 
perspektivah posameznikov oz. skupin posameznikov. Ustvarjalnost v oglaševanju je rezultat 
človeške lastnosti, ta se razlikuje od posameznika do posameznika. Tudi etična načela se 
razlikujejo med posamezniki. Ko načela moralnosti in pravičnosti dodamo oglaševanju, dobimo 
etično oglaševanje. Pomen etičnosti med potrošniki in trgovci variira, saj za njimi v ozadju 
delujejo različni gospodarski interesi. (Verma in Gothi, 2017, str. 331)  
Morala in etika v družbi se nenehno spreminjata, prav tako se mora glede ustreznosti z njima 
spreminjati tudi oglaševanje. Oglaševalci bi morali pred izdajo analizirati vsak oglas in preučiti 
potencialne družbene probleme in posledice, ki jih reklama s spolno vsebino lahko ustvari. 
Uporaba seksualiziranih oglasov zmanjšuje prejemnikovo sprejemanje sporočil vsebine.  Seks 
prodaja ali pa vsaj vzbudi pozornost potrošnika, a je meja med kontroverznostjo 
seksualiziranega oglasa in primernostjo tega tanka. Gould (Gould, 1994, str. 78) oglaševalcem 
predlaga štiri smernice. Prva je ta, da naj bodo oglasi čim bolj natančno usmerjeni, tako bi se 
izognili nepotrebnim konfliktom ter nezadovoljstvu javnosti. Kot drugo bi se morali povečati 
svoje zavedanje o vplivu oglasov s seksualiziranimi podobami ženk in moških na širšo javnost 
ter na njihov ciljni trg. Prav tako bi lahko učinke oglasov testirali v publiki, ne samo na 
targetiranih kupcih. Kot zadnje bi morali učinke svojih reklamnih oglasov upoštevati, s tem pa 
Gould ne misli le upoštevanja njihovih strank, ampak celotne skupnosti, ki ta oglas vidi. (Blair, 
Stephenson, Hill in Green, 2006, str. 111‒112) Kot že ugotovljeno – erotični dražljaji so postali 
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vse bolj obširna praksa marketinga. To je način vzbujanja pozornosti, čustev ter vedenjskih 
odzivov strank, ravno za to je to orodje učinkovito  pri ustvarjanju prodaje. (Henthorne in 
LaTour, 1995, str. 653) Seksualizirane in objektificirane podobe žensk pritegnejo pozornost 
marsikaterega potencialnega kupca, pa je to etično?  
Glavne etične dileme pri oglaševanju žensk so: 
1. Prikazovanje žensk v spolno stereotipni vlogi, ki jih prikazuje kot šibke, podrejene oz. 
jim predlaga, naj se izboljšajo ali naj občutijo sram, nezadovoljstvo. Oglasi ženske 
velikokrat prikazujejo kot zmedene, protislovne ali kot da potrebujejo pomoč. Ob 
prikazu zapeljive, seksi ženske, ki je moškim všeč, se zraven zvrstijo lastnosti šibke, 
nespametne, zlahka zmanipulirane in ranljive ženske. To lahko ali spodbuja ali povzroči 
identificiranje žensk s takšno podobo – te so najbolj občutljiva tarča oglaševalske 
industrije. 
2. Opredeljevanje fizične privlačnosti, lepote kot nekaj naravnega in samoumevnega. 
Žensko zunanjost enačijo z brezhibnostjo, kar je v resnici iluzija. Vsak oglas je namreč 
do potankosti obdelan. Modeli so naličeni s profesionalnimi izdelki ter urejeni s 
photoshopom, na koncu izgledajo skoraj kot nečloveški. Ti oglasi spodbujajo 
nedosegljive ideale, ki spodkopavajo žensko samospoštovanje; nato pa ga ponudijo 
nazaj − z izdelkom, ki ga oglašujejo.  Miti lepote ustvarjajo nezadovoljstvo žensk in 
zahtevajo drage ukrepe za dosego »pravega« videza.  
3. Prikazovanje žensk kot stvari ali spolnih predmetov. Glavne značilnosti takšnih oglasov 
so razdrobljeni deli ženskih delov telesa, prikazovanje žensk kot lutk in živali, ženski 
obraz prikazan kot maska, telo kot predmet. To poudarja, da so posamezni deli telesa 
pomembnejši kot prava ženska. Modeli so zelo velikokrat prikazani v tehniki 
fragmentacije, ki navadno kažejo le seksualizirane dele telesa. S tem potrjujejo idejo, 
da znotraj njih ni koherentnega dela. Dilemo predstavljajo tudi seksualizirani oglasi, ki 
predstavljajo nasilje in brutalnost. Vse to vpliva na enakopravnost spolov v družbi. 
Tretiranje žensk kot spolnih objektov namesto kot avtonomnih in racionalnih bitij, 
nasprotuje namenom, ki utemeljujejo naše zakone o enakopravnosti spolov. Ženske so 
zaradi tega izpostavljene velikim pritiskom glede samopodobe in lastne vrednosti. 
Vrednote oglaševanja ‒na primer privlačnost, vpliva na izbor ženskih delavnih mest, 
kot so stevardesa, natakarica, igralka, pevka, tajnica, receptorka itd. Lažna podoba 
ženske lepote nasičena v komercialni podobi ženske, ki je suha, mlada in seksi 
onemogoča svobodno udeležbo v katerikoli telesni dejavnosti. Opis žensk kot 
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seksualnih objektov vpliva na stališča moških, ki so že od najzgodnejše starosti oblegani 
s podobami »idealne ženske«. Za mnoge moške postane iskanje te idealne ženske 
frustrirajoče, preganja jih občutek izdaje in nezadovoljstva, saj ugotovijo, da imajo 
resnične ženske pomanjkljivosti. (Cohan, 2001, str. 327‒28)  
Vprašanja v zvezi s spolno vsebino v oglaševanju je težko opredeliti in obravnavati, saj odražajo 
veliko različnih osebnih subjektivnih, kulturno povezanih in zgodovinsko spreminjajočih se 
vrednot in odnosov. (Boddewyn, 1991, str. 25) Težko je ločiti med obscenim in neprimernim 
oglasom.  Prvi je nezakonit in vsebuje pohotne, vulgarne elemente; je žaljiv in nima vrednosti. 
Večina seksualiziranih oglasov načeloma ne vsebuje vseh teh lastnosti, zato oglasi ostajajo 
nekaznovani, čeprav veljajo za neprimerne. Največkrat pride do prekinitve oz. ukinitve oglasa 
zaradi pritiska javnosti ali neke skupnosti, bolj kot pa zaradi kršenja oglaševalskega kodeksa. 
(Gould, 1994, str. 79)   
Slovenski oglaševalski kodeks (SOK) vsebuje vsa načela ter pravila, ki jih morajo slovenski 
oglaševalci upoštevati ob ustvarjanju oglasov. Izpostavila bi člen 2: 
Člen 2 DOSTOJNOST 
2.1. 
Oglaševanje ne sme vsebovati ničesar, kar bi žalilo javnost v smislu splošno prevladujočih 
pravil o dostojnosti in bi tako povzročilo globoko ali množično prizadetost. Kot splošno 
veljavna pravila o dostojnosti ne morejo biti upoštevana pravila posameznih družbenih skupin.  
2.3 Oglaševanje ne sme nasprotovati samoumevni enakopravnosti med spoloma, niti 
prikazovati moškega, ženske ali otroka na žaljiv oz. podcenjujoč način.  
2.4 Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgolj zaradi šokiranja ali zbujanja pozornosti ter 
brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljivo. Kadar se golota in spolni namigi 
uporabljajo v povezavi s sporočilom, naj ne žalijo splošno veljavnih pravil o dostojnosti. 
(Slovenski oglaševalski kodeks, 2009, člen 2) 
3.4 Problematičnost 
Seksualizirani in spolno objektivizirani oglasi ustvarjajo štiri glavne vrste pomislekov. To so 
seksizem, ki zmanjšuje in slabi en spol v primerjavi z drugim, zlasti z uporabo stereotipov o 
spolni vlogi; spolna objektifikacija, ki (večinoma) ženske predstavlja kot dekorativni predmet; 
spolnost, ki temelji na sugestivni, erotični podobi, zvoku ali besedilu; in nasilje nad ženskami, 
ki se nanaša na oglase, v katerih so ženske upodobljene kot podrejene ter v škodljivih in 
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nemočnih položajih. (Boddewyn in Loubradou, 2011, str. 221) Mackay in Covell v svoji študiji 
trdita, da izpostavljenost oglasom, ki seksualizirajo in objekitvizirajo  žensko telo ustvarjajo 
anti-ženske odnose. Takšne podobe v oglaševanju pomagajo ustvariti ozračje, v katerem cvetijo 
določeni odnosi in vrednote kot npr., da so ženske le predmet moškega opazovanja in želje ali 
pa da so žrtve spolnega napada »prosile za to« s pomanjkljivim oblačenjem itd. (MacKay in 
Covell, 1997, str. 574) Seksualizacij žensk  prispeva k širšim družbenim posledicam, kot so 
seksizem, seksistična stališča in spolni predsodki. Izpostavljenost seksualiziranim vsebinam 
vpliva na izkrivljeno percepcijo ljudi glede dejanskih žensk. (American Psychiatric 
Association, 2010, str. 30) Seksualizirani posnetki žensk med ženskami vzbujajo anksioznost, 
v družbi pa reproducirajo neenakost moči: moška dominacija, ženska podrejenost. (Wolf, 1991, 
str. 14) Pristranska spolna ideologija vpliva na samopodobo žensk, dolgoročno pa 
izpostavljenost različnim družbenim ocenam moških in žensk povzroča internalizacijo spolnih 
vlog, ki postanejo dojete kot »normalne«. (Mohd Radzi in Musa, 2017, str. 32) Oglasi danes 
velikokrat enačijo vrednost žensk glede na oceno njenega telesa. Elegantno, depilirano, 
negovano, dišeče, lepo oblikovano in seksi žensko telo je danes v oglaševanju predstavljeno 
kot glavni vir ženskega kapitala. Zdi se, da je seksi telo edini vir identitete žensk. (Gill, 2008, 
str. 44) Obilje seksualiziranih posnetkov žensk v oglaševanju in v medijih na sploh, ženskam 
nakazuje, da njihova vrednost rezultira v kako fizično privlačne in seksi so. Izpostavljenost 
seksualiziranim oglasom je povezana z internalizacijo idealov videza, samoobjektifikacijo in 
nameni spolnega vedenja. (Nowatzky in Morry, 2009, str. 97)   
3.4.1 Samoobjektifikacija 
Največji vpliv, ki ga imajo seksualizirani oglasi na ženske in dekleta je to, da jih nagovarja, naj 
sprejmejo določen pogled nase. Funkcija objektifikacije socializira ženske, da se do neke mere 
vidijo kot objekti, saj prevzamejo perspektivo opazovalca nase. Fredrickson in Roberts 
predstavita teorijo objektifikacije, ki v sociokulturnem kontekstu analizira žensko telo v 
psihologiji ženske in spola. Postavita okvir za razumevanje doživljanj žensk, ki so izključno 
značilne le za ženske. Najbolj značilna, globoka in prodorna izkušnja je motnja toka zavesti, ki 
rezultira v internalizaciji kulturne prakse objektifikacije in kontroli nad izgledom lastnega 
videza. Posledice samoobjektifikacije se vidijo v čustvenem in motivacijskem stanju žensk, ki 
lahko vplivajo na njihovo mentalno zdravje. (Fredrickson in Roberts, 1997, str. 177‒179) 
Oglasi ženske prikazujejo kot nemočne, podrejene, slabše od moških, reducirane le na njihove 
zapeljive, seksi dele telesa. To povzroča nezadovoljstvo žensk in deklet s svojim telesom ali z 
deli telesa, motnje hranjenja, depresijo, sram in  samopoškodovanje. (Moradi in Huang, 2008, 
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str. 378) Nekatere ženske danes sodelujejo in prispevajo k lastni seksualizaciji. Ženske se same 
aktivno predstavljajo kot spolni subjekti. Na to vpliva kulturno okolje in individualne izkušnje 
žensk, a pomembno je poudariti, da imajo dekleta in ženske pri tem moč odstopiti. (prav tam, 
2010, str. 29) Leta 2007 igralka Juliette Binoche opiše poziranje za Playboy kot »akt 
univerzalne ljubezni in feminističnega boja za spremembo sveta.« (Coy in Garner, 2010, str. 
659) Ključni vidik premika iz seksualne objektifikacije k seksualni subjektivizaciji je to, da je 
zasnovano skozi diskurz igrivosti, svobode in predvsem izbire. Ženske so predstavljene, kot da 
ne iščejo moškega odobravanja, temveč so tako prijetne, da se »mimogrede zgodi«, da pridobijo 
moško občudovanje. (prav tam, str. 42) Ženske so danes spodbujane, da pokažejo svojo 
osvoboditev in moč skozi lastno seksualizacijo. Racionalizacija prostaške kulture kaže na to, 
da so ženske sedaj dovolj svobodne, da uživajo v predstavljanju sebe kot seksualizirani objekti. 
Raziskave so pokazale, da gledanje spolno objektiviziranih uprizoritev od pornografskih filmov 
do seksualiziranih oglasov ali videospotov vpliva na sprejetje in participacijo žensk pri samo-
seksualizaciji. To se vidi na primer v tekmovanju mokrih majčk, nošenjem majic s spolno 
sugestivnimi izjavami ali tečaju striptiz plesa. Tu si zastavimo vprašanje: »Ali nas podoba 
Pamele Anderson res lahko osvobodi?« (Coy in Garner, 2010, str. 659) Seksualizirano 
prikazovanje žensk sproža aktivno izbiro, da se ženske prikazujejo kot samoobjektivizirane, 
želijo biti prikazane seksualizirano, z namenom opolnomočenja in osvoboditve. Seksualiziacija 
s strani moških daje nekaterim ženskam moč, da se počutijo bolj samozavestne. (Halliwell, 
Malson in Tischner, 2011, str. 39) Moor opravi študijo, ki pokaže, da ženske nošenje razkritih, 
seksi oblačil motivira, da (bi) se počutile privlačne in ne z namenom interesa za seks. Ta 
občutek opolnomočenja, ko se zdijo moškim privlačne, a ne spolno podrejene, jim daje znak 
prevzemanja kontrole nad svojo seksualnostjo. Radikalne feministke verjamejo, da ta 
samoseksualizacija vodi v samoobjektifikacijo, ki predstavlja obliko socialnega nadzora nad 
ženskami in njihovo spolnostjo. (Moor, 2010, str. 119) 
Tu prihaja do paradoksa v feministični analizi postfeminističnih kultur, namreč omenjenih 
podob žensk ne moramo v celoti gledati kot slabo, niti kot dobro. (prav tam, str. 39‒40) 
Radikalne feministke verjamejo, da ta samoseksualizacija vodi v samoobjektifikacijo, ki 
predstavlja obliko socialnega nadzora nad ženskami in njihovo spolnostjo. Fizične privlačnosti 
ni dobro zamenjevati z opolnomočenjem. Internalizacija samoobjektifikacije lahko vodi 
ženske, da vidijo svojo seksualnost kot sredstvo. Ženske s svojo seksualnostjo sicer lahko 
dobijo več pozornosti ali moči nad moškimi, ki jih tako vidijo kot spolno zaželene. A s tem se 
ženske objektificirajo in podrejajo. Bombardiranje družbe s seksualiziranimi podobami žensk 
lahko nekatere ženske pripelje do tega, da se osredotočajo le na svoj izgled in občutijo druge 
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kot spolne objekte v zanemarjanju lastne subjektivne izkušnje s spolnostjo. Gurung in Chrouser 
ugotovita, da ženske objektivizirajo druge ženske, ki so prikazane v provokativnih oblekah, kar 
kaže na to, da izpostavljenost seksualiziranim oglasom vpliva ne le na samoobjekitifikacijo, 
ampak tudi na takšen odnos do drugih žensk ter sprejemanje tradicionalnih spolnih vlog žensk. 
(Nowatzky in Morry, 2009, str. 97) 
Tukaj se vzbuja skrb, da ženske, ki so izpostavljene seksualiziranim oglasom ter drugim 
podobnim medijem, bolj sprejemajo stereotipizirane predstave o vlogah spolov in spolnosti. To 
pomeni, da bolj sprejemajo vlogo ženske kot spolnega objekta. (American Psychiatric 
Association, 2010, str. 32) 
Teorija objektifikacije predpostavlja, da je samoobjektifikacija povezana z različnimi 
psihološkimi posledicami. To so motnje hranjenja, depresija in spolna disfunkcija. S 
samoobjektifikacijo pride lahko do nižje notranje telesne zavesti, manjše samozavesti, večjega 
odklopa telesnih funkcij, težav pri opravljanju nalog, manjše splošno zadovoljstvo in manjše 
zadovoljstvo z odnosi v okolici. Študije, ki temeljijo na teoriji objektifikacije, so pokazale, da  
vedenje povezano s samoobjektifikacijo vodi k povečanemu občutku sramu glede lastnega 
telesa. Čustvo sramu se pojavi, ko človek dojame, da ne izpolnjuje kulturnih standardov 
delovanja. Glede na to, da zelo malo žensk izpolnjuje kulturni standard seksi izoblikovanega 
telesa, ni presenetljivo, da veliko žensk občuti sram ali neprimernost glede svojega telesa. 
Ženske, ki internalizirajo spolni pogled kot svoje primarno stališče do drugih, občutijo 
močnejšo anksioznost. Ob izpostavljenosti spolnim besedam kot npr. »biti seksi« in podobam 
tega idealiziranega ženskega telesa ženske čutijo močno utesnjenost in skrb.   Ženske, ki spadajo 
v nebelo rasno kulturo oz. manjšino lahko idealizirajo podobe bele ženske, ki se največkrat 
pojavlja v oglaševanju. To vodi v še večje nezadovoljstvo. Da bi dosegle ideal belopoltih žensk, 
si tako ravnajo lase, uporabljajo sredstva za svetlenje kože, diete ter se poslužujejo plastičnih 
operacij, da bi odstranile značilnosti njihovih teles, ki ne sovpadajo s telesom bele ženske. Na 
zunanjo in internalizirano samoobjektifikacijo ter duševno zdravje vpliva veliko dejavnikov, ki 
so še potrebni raziskave. To so osebnost, odpornost, kognitivne sposobnosti, samospoštovanje, 
socialna podpora, družinska disfunkcija, feministična identiteta, vključenost v feministični 
aktivizem, spoštovanje kulturnih vrednot, rasno socializacija in identiteta, identiteta spolnih 
manjšin, itd. Pomembno je poudariti, da objektifikacija v povezavi s samoobjektifikacijo ne 
vpliva na vse ženske enako in nikoli ne vpliva na žensko ves čas. (Szyzmanski, Moffitt in Carr, 
2010, str. 10-11) 
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3.4.2 Kultura posilstva 
S terminom kultura posilstva lahko na splošno opredelimo sociokulturni kontekst, v katerem je 
agresivna moška seksualnost erotizirana in obravnavana kot »zdrava, normalna in želena« 
sestavina spolnega odnosa. V kulturi posilstva je spolno nadlegovanje ne le neizogibno, ampak 
včasih tudi predstavljeno kot zaželeno ali opravičljivo. Temu je tako, ker so ženske skozi 
različne kanale, tudi oglaševanje, prikazane kot da uživajo biti agresivno zasledovane, 
podrejene in prevladane s strani moških. Kultura posilstva se manifestira na mnogo načinov. 
Neizogibno vključuje posilstvo in spolno zlorabo, a je opredeljena tudi z drugimi številnimi 
praksami. To so šale o posilstvu, spolno nadlegovanje, »catcalling«, šaljivo seksualno 
ogovarjanje; rutinsko kontroliranje ženskih teles, oblek, videza in obnašanja; preusmeritev 
krivde na žrtev in nekaznovanje ali opravičevanje storilcev, kljub njihovi krivdi. Torej s kulturo 
posilstva opisujemo prakse, ki se razlikujejo v njihovi zakonitosti, razširjenosti in kulturni 
sprejemljivosti. (Keller, Mendes in Ringrose, 2018, str. 31) Če ženske v medijih prikazujemo 
kot seksualizirana, zapeljiva bitja, ki si želijo moške pozornosti v družbo vnašamo idejo, da je 
ta podrejenost za žensko zaželena lastnost. (Stankiewicz in Rosselli, 2008, str. 584) Ljudje, ki 
gledajo na ženske kot objekte, bodo bolj verjetno opravičevali nečloveško obravnavo žensk 
skozi čustveno zlorabo, fizično nasilje in posilstvo. Obstaja veliko možnih posledic branja 
medijev, ki prikazujejo seksualizacijo in objektifikacijo žensk. (Vance in drugi 2015, str. 572) 
V hierarhiji moči, kjer so ženske podrejene, moški lahko zaznavajo ženske kot primeren cilj za 
spolno agresivno vedenje. Kjer je moč enako porazdeljena, so ženske lahko dojete kot grožnja 
moški tradicionalni prevladi. Zato bi v takem kontekstu lahko razumeli spolno agresijo kot 
poskus preusmeritve moči na moško stran. Številni avtorji navajajo, da spolno ponižujoče 
medijske podobe žensk spodbujajo naklonjenost k verjetju spolnim stereotipom, 
kontradiktornim spolnim prepričanjem o razmerjih, spolnemu nadlegovanju, nasilju in 
posilstvu, torej spodbujajo naklonjenost h kulturi posilstva. Lanis in Covell v svoji študiji 
ugotovita, da moški, ki vidijo oglase, v katerih so ženske seksualno objektivizirane, bolj 
verjetno povečajo stereotipno prepričanje o spolni vlogi ženske in verjetno bolj sprejemajo 
medsebojno nasilje, kot moški, ki niso izpostavljeni takšnim oglasom. (Lanis in Covell, 1995, 
str. 646) Nasilje izhaja iz zaznavanja sposobnosti posedovanja tj. želje po nadzoru. Veliko 
moških vidi ženske kot ljubke predmete in ne kot človeška bitja. Nič nenavadnega ni uporaba 
jezika, ki se na ženske nanaša kot blago, objekt. Npr. stavek »Poglej to rit« ali »Kako si želim 
del tega (telesa)«. Na ženske se ne nanašajo kot na »one«, ampak kot na »to«. (Cohan, 2001, 
str. 432) Prav tako je s ponavljajočo  izpostavljenostjo pornografiji, ta pri človeku lahko 
socializira naklonjenost do posilstva. Seveda tukaj vplivajo še drugi mediji, vplivi pri 
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socializaciji, okolica itd. A moči oglaševanje ne smemo podcenjevati, saj ima ta možnost 
manipuliranja odnosov, ki so zelo pomembni za našo medsebojno družbeno blaginjo. Oglasi so 




4 Empirični del 
Empirični del naloge sestoji iz desetih kvalitativnih intervjujev.  
4.1 Opis metodologije 
V empirični delu naloge sem opravila s kvalitativno metodo intervjujev. Z vnaprej 
pripravljenim polstrukturiranim vprašalnikom sem intervjuvala 10 posameznikov,  5 žensk in 
5 moških starih od 18 do 30 let. Intervjuje sem izvedla med 23. marcem in 11. aprilom 2019 v 
Kamniku in Ljubljani. Ti intervjuji so tudi ključni za moje raziskovalno delo.  
Intervju je sestavljen iz 32 vprašanj, vendar sem morala velikokrat postavljati pod vprašanja, 
saj intervjuvanci niso vsega čisto razumeli in so potrebovali dodatna pojasnila ali primere. Vsi 
intervjuvanci so odgovarjali na ista vprašanja, le eno vprašanje je bilo razdeljeno po spolu. 
Vprašanja sem razdelila v dva sklopa. V prvem sklopu je 5 x 5 vprašanj, ki se navezujejo na 
slike oglasov, ki sem jih jim predstavila. V tem sklopu izprašanci komentirajo predstavljene 
oglase. Tu sem predvsem želela ugotoviti, kako vidijo oglase – ali jih dojemajo kot seksistične 
ali ne, primerne ali ne. V drugem sklopu vprašanj sem želela izvedeti, kaj si intervjuvanci 
mislijo o seksualiziranem oglaševanju žensk na splošno, v odnosu do oglaševanega izdelka in 
njegovem vplivu na publiko in njih. Dodala sem še dve trditvi, ki so ju morali potrditi ali 
zavrniti. Vežeta na oglaševanje oz. njegovo regulacijo. Z vprašanji iz drugega sklopa sem 
predvsem želela ugotoviti ali med odgovori, ki jih intervjuvanci navedejo prej in na koncu 
obstaja neka logična povezava.  
30 
 
5 Analiza intervjujev 
Raziskavo sem opravljala s pomočjo desetih intervjujev z mladimi odraslimi starimi med 18 in 
30 let, 5 intervjuvancev je bilo ženskega spola in 5 moškega. Starost intervjuvank je 19, 21, 24, 
27 in 30 let. Pri moških pa gre starostna lestvica tako: 18, 23, 24, 26 in 27 let.  
Kot že omenjeno sem intervju razdelila po dveh sklopih vprašanj. V prvem sklopu so 
intervjuvanci odgovarjali na vprašanja o petih slovenskih oglasih, ki sem jih jim predstavila. 
Nekateri so bili s predstavljenimi oglasi že seznanjeni, druge pa so videli prvič in so zato 
potrebovali dalj časa, da so jih lahko opisali in razumeli. Moj namen je bil, da vsak posameznik 
dobro pogleda in prebere oglas in mi ga opiše, analizira. Večina intervjuvancev je imela težavo 
že na samem začetku. Ob vprašanju »Kaj vidiš?«, mi je večina odgovorila: »Pač oglas za neko 
storitev«. Šele, ko sem jim naročila, naj mi oglas opišejo, kot da bi ga opisovali slepemu 
človeku, so mi začeli opisovati postavitev teles na oglasih, napise itd. V prvem sklopu vprašanj 
so imeli intervjuvanci največ težav s povezovanjem slike, podobe na oglasu in njegovim 
sporočilom. Prav tako so si nekateri morali vzeti veliko časa, da so razmislili o primernosti 
vsakega oglasa. 
V drugem sklopu vprašanj, ko sem intervjuvance spraševala o seksauliziranih posnetkih žensk 
v oglasih na splošno, v odnosu do oglaševanega izdelka in njegovem vplivu na publiko in njih 
so imeli vsi že neko izoblikovano mnenje, zato tu niso imeli posebnih problemov z odgovori. 
Pri trditvah izprašanci niso imeli težav glede strinjanja ali nestrinjanja, zapletlo se je, ko sem 
jih prosila, naj mi izrečeno argumentirajo. Ko so začeli razmišljati, so nekateri mnenje celo 
spremenili. 
 Glede na rezultate bi intervjuvance razdelila v dve skupini. Prva skupina so tisti, ki 
problematizirajo in zavračajo seksualizacijo žensk v oglaševanju. Druga skupina 
intervjuvancev pa seksualizirane oglase žensk ne dojema kot zelo problematične, čeprav noben 
izmed njih ni absolutno pozitivno naravnan do takšnih oglasov. Glavni raziskovalni vprašanji 
diplomske naloge sta ali mladi odrasli problematizirajo, kritizirajo in obsojajo oglase s 
seksualizirano žensko podobo ter ali obstaja razlika po spolu glede branja in razumevanja 
oglasov s seksualizirano žensko podobo.  
Pri oglasu št. 1 za sončno kremo Sun mix, ki se nanaša na sliko 5.1, vsi intervjuvanci najprej 
opazijo zadnjice v tangicah. Večina ne občuti posebnih občutij ob pogledu na sliko, dvema je 
slika smešna, dva pa ob pogledu na oglas občutita ugodje. Osem intervjuvancev iz oglasa 
razbere sporočilo, da z uporabo Sun mix kreme porjaviš, dobiš lepši faktor, dva intervjuvanca 
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ne razbereta sporočila: »Ne vem, vem kaj je Sun mix, ampak ne vem, kaj naj rečem v povezavi 
z ritjo. Zdi se, kot da oglašujejo riti s tangicami.« (Karlo,  osebni intervju, 2019, 9. april)2 Pet 
intervjuvancev ne vidi relevantnosti med oglasom in oglaševanim izdelkom, dva vidita 
povezavo, trije pa vidijo polovično povezanost. Sedmim intervjuvancem se oglas zdi 
neprimeren: » Ni primeren za ta izdelek.« (Iris, osebni intervju, 2019, 24. marec)3; trem pa se 
zdi primeren: » Mene ne moti, ni neprimeren.« (Jaka, osebni intervju, 2019, 24. marec)4. Pri 
tem oglasu so imeli izprašani dokaj podobna mnenja, nikogar oglas ni šokiral, vznemiril ali 
razburil. Prav tako nobenega oglas ni navdušil. 
Slika 5.1: Oglas št. 1, Sun mix, 1994 
 
 Vir: Svet kapitala (2018). 
Slika 5.2 predstavlja oglas št. 2, ki oglašuje Zavarovalnico Maribor. V osmih odgovorih 
intervjuvanci najprej opazijo oprsje ženske na plakatu, trije opazijo pomanjkljivo oblečeno telo, 
trije opazijo zapeljiv pogled, dva opozorita, da gre za žensko, ki je lepa po naših zahodnih 
standardih in trije opazijo slogan »glej na cesto«. Občutki intervjuvancev so mešani, dvema se 
oglas zdi smešen, tri intervjuvance pogled na oprsje razveseli, jim je prijetno; dva ne občutita 
ničesar ali pa se jima oglasi zdi kot norčevanje. Eno intervjuvanko oglas razjezi, saj se ji zdi 
seksističen, druga se počuti slabo: »(Počutim se) slabo, spet popolna ženska, idealizirana, ki ne 
predstavlja populacije. Moti me napis glej na cesto, če bi bila prikazana debela ženska, bi bilo 
pa drugače.« (Marija, osebni intervju, 2019, 25. marec)5. Dvema se oglas zdi neumen. Vsi 
zaznajo ironično sporočilo oglasa. Vsem, razen enemu, se sporočilo oglasa zdi irelevantno: 
»Glej na cesto, naj bi bilo sporočilo, ampak ni, ne pogledaš na cesto. Moškemu verjetno odvrne 
                                               
2 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
3 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
4 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
5 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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pozornost (na cesto).« (Žana, osebni intervju, 2019, 11. april)6.  Enemu se oglas zdi primeren: 
»Ja, (je primeren), ni preveč slečena. Razumem, zakaj bi bil drugim neprimeren.« (Karlo, 
osebni intervju, 2019, 9. april) Sedmim se oglas zdi neprimeren: »Ni primerno, da mlajši vidijo 
tak oglas.« (Vlatko, osebni intervju , 2019, 24. marec)7; dvema pa se oglas zdi nekaj na pol 
(ne)primernega: »Ne, gor ni nič neprimernega. Ampak vse skupaj z napisom, mi vzamejo čas 
na cesti, me ovirajo, dekoncentrirajo.« (Urban, osebni intervju, 2019, 28. marec)8 
Slika 5.2: Oglas št. 2, Zavarovalnica Maribor, 2011 
 
 Vir: Tehtnica wordpress (2014). 
Slika 5.3 je oglas št. 3, oglas za podjetje T-2, ki prodaja paket za telefonijo, internet, televizijo 
in mobilno telefonijo. Intervjuvanci pri oglasu opazijo ženske (6 odgovorov), trije opazijo lateks 
opravo in dekolte. Dve intervjuvanki pripomnita, da se teksta o samem oglasu ne vidi dobro, 
zato težko veš kaj prodajajo: »Ne vidim podrobnega tiska, vidim le ženske, barve. Lateks 
obleke, zgleda kot da je vse usmerjeno v moško publiko. Ne vem, a bi ženska ob pogledu rekla 
o, ja, to želim ...« (Žana, osebni intervju, 2019, 11. april) Intervjuvanci se ob pogledu na oglas 
počutijo zelo različno. Trije ne občutijo nič. Ena se počuti zgroženo, drugi je oglas neumen, 
tretja pravi, da je oglas ne pritegne, četrta pa se počuti zmedeno. En si ob pogledu na oglas 
misli, da je svet nor, dvema je oglas všeč: »Mogoče ti pa da mislit na to, kako bi bilo dobro, da 
bi si te štiri lahko dalo poklicati. Spet je dobro meni kot moškemu videti dobro žensko.« (Jaka, 
osebni intervju, 2019, 24. marec) Ko jih vprašam o sporočilu oglasa, jih šest pomisli, da s klicem 
na T-2 lahko dobiš te štiri ženske, nekatere to spominja že na prostitucijo: »Pokliči t2 za te4 - 
                                               
6 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
7 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
8 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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storitve ali ponujanje uslug žensk, ker so pomanjkljivo oblečene, se zdi, kot da vabijo.« (Vlatko, 
osebni intervju, 2019, 24. marec) Dva menita, da je sporočilo poosebitev štirih žensk s štirimi 
storitvami, ena misli, da gre za zavajanje ljudi, en pa iz oglasa razbere, da prodajajo nov T-2 
paket. Osmim se oglas ne zdi relevanten z oglaševano storitvijo, dva pa sta neodločena. Nihče 
ne vidi bistvene relevantnosti med oglasom in storitvami: »Neumno je, ni relevantno.« (Žan, 
osebni intervju, 2019, 23. marec)9 Enemu se oglas zdi primeren: »Ja, (je primeren), čeprav me 
lateks spominja na seks. Ni mi pa ravno neprimeren.« (Karlo, osebni intervju, 2019, 9. april) 
Devet jih misli, da je neprimeren: »Povezujem ga z napadom na integriteto ženskega telesa.« 
(Polona, osebni intervju , 2019, 27. marec)10 
  
Slika 5.3: Oglas št. 3, T-2, 2011 
 
 Vir: Dnevnik (2011). 
Oglas št. 4 na sliki 5.4 je oglas za mobilno telefonijo Tušmobil. Večina intervjuvancev (8) ob 
pogledu na oglas najprej opazi upognjeno pozo ženske, ki jih spominja na prostitutko, striptiz 
in seks: »Prikazuje mlado žensko, ki se požvižga na pravila, ki se rada zabava, je odprta za vse. 
Postavljena je, kot da je pripravljena na seks igro. Zraven piše še, da je totalno neomejeno, torej 
pripravljena je na vse.« (Jaka, osebni intervju, 2019, 24. marec)  Dva opazita črti in puščici na 
                                               
9 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
10 Transkript intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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nogavicah, ki po njunem kažeta na nožnico ali vhod v nožnico ženske. Intervjuvanci imajo 
glede oglasa zelo različna občutja – zmedenost, jeza, neprijetnost, čudenje, neumnost. Dva 
intervjuvanca oglas vzburi, en pravi, da ga ne bi nikoli mogel. Intervjuvanka doda, da se ji oglas 
zdi umetniški: »Na nek način je artsy, zato me ne moti toliko, gledano iz te umetniške 
perspektive, spominja me na stare reklame iz 50 ‒ 70-ih let, zato mi je bolj zanimiv.« (Marija, 
osebni intervju, 2019, 25. marec) Intervjuvanci težko razberejo sporočilo oglasa, največkrat se 
jim zazdi, da oglas prodaja žensko na njem, dva pravita, da sporočajo, naj se z žensko dela kar 
hoče, saj je vse neomejeno, kot piše v oglasu: »Vse totalno neomejeno - zares vse. Ne vem, 
kako razložiti, lahko ji delaš zares vse. Tukaj je pripravljena na zares vse.« (Maja, osebni 
intervju, 2019, 8. april) Dva ne vidita sporočila oglasa, dva pa menita, da je to le sredstvo za 
pridobitev pozornosti javnosti. En misli, da želijo vzburiti mlade na takšen način zavoljo 
prodaje mobilnega paketa, ena intervjuvanka pa meni, da je sporočilo, naj si mladi dajo duška 
in da oglas želi biti »kul« za mlade. Vsem se ta oglas zdi irelevanten in neprimeren: »Ta ni, na 
splošno ni primeren kot oglas, sploh ne za mlade. Mene osebno ne moti, mene ne bi pritegnil. 
Mladi 15 let bi nanj verjeno gledali drugače, izgleda kot kurba. Zelo pomembna informacija - 
do kdaj paket velja pa je napisana na najbolj drobno, to me zelo razburi.« (Karlo, osebni 
intervju, 2019, 9. april) 
Slika 5.4: Oglas št. 4, Tušmobil, 2013  
 
Vir: Uporabna stran (2013). 
Oglas št. 5 na sliki 5.5 je oglas Hit Radia Center za mobilno aplikacijo, ki so jo ustvarili. 
Intervjuvanci v večini na sliki najprej opazijo rit in ženski, ki telovadita, dva opazita napis »rita 
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me motivira«, en opazi fit postavo, en pa sliko oglasa opiše kot 30 % bistvenih informacij in 
70% seksualnih triggerjev: »30 % je bistvenih informacij, 70 % pa seksualnih triggerjev – 
spolnih dražljajev – napete ritne mišice, samo odrezan predel pod boki, v športni pozi, imajo 
pajkice in hotkice, kar zelo poudari njeno telo. Na koga leti napis rita me motivira? Nič ne 
povejo o aplikaciji – ime, kje jo dobim. Ne razumem, kako bodo prodali aplikacijo, kaj ima 
veze rit.« (Urban, osebni intervju, 2019, 28. marec) Dvema se oglas zdi brezvezen in neumen, 
dva se ob pogledu nanj počutita zmedeno in jezno, ena intervjuvanka pravi, da je ta oglas ne 
motivira. Dva občutita potrebo, motivacijo po telovadbi: »Dejansko občutim potrebo po 
telovadbi, ker danes še nisem.« (Polona, osebni intervju, 2019, 27. marec) Dva odgovora 
omenjata, da je pogled na zadnjico prijeten. Ena intervjuvanka omenja, da je bila v šoku, ko je 
oglas prvič videla: »Ne razumem s čim ima povezavo. Ko sem ga videla na cesti, sem bila v 
šoku, mislila sem, da se gre za neko telovadno akcijo, ker ni spet toliko neprimerna slika, samo 
ne za aplikacijo.« (Iris, osebni intervju, 2019, 24. marec) Intervjuvanci so med intervjujem 
sporočilo oglasa težko razbrali, potrebovali so dalj časa, da so ugotovili, kaj oglas oglašuje. Dva 
menita, da je sporočilo, da te njihova aplikacija motivira (npr. v fitnesu); en meni, da je 
sporočilo, naj te rit motivira, druga dva menita, da je to motivacija, da greš v fitnes. En 
intervjuvanec misli, da oglas motivira moške, da dobijo žensko s takšno zadnjico kot je na 
oglasu. Omenjajo tudi pevko Rito Oro, torej naj te Rita motivira, s svojo glasbo, pravijo, da gre 
za besedno igro. Dva pravita, da je sporočilnost v pomembnosti lepe postave pri ženskah, dva 
pa ne razbereta sporočila. Vseh deset izprašanih ne vidi relevantnosti med oglasom in 
oglaševanim produktom. Trem se oglas zdi primeren, šestim neprimeren, medtem ko se enemu 
zdi nekaj vmes.   
Slika 5.5: Oglas št. 5, Hit Radio Center, 2018 
 
Vir: Facebook (2018). 
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Pri vprašanju o mnenju uporabe seksualiziranih posnetkov žensk v oglaševanju so intervjuvanci 
največkrat (6) odgovorili, da se s tem ne strinjajo: »To je izkoriščanje žensk za prodajo 
izdelkov.« (Iris, osebni intervju, 2019, 24. marec) Štirje imajo nenegativno mnenje o tem. En 
pravi, da je seksualizacija žensk v oglaševanju lahko do neke mere sprejemljiva, če le ni takega 
razkazovanja telesa ali seksualnih poz. Drugi pravi, da ga to ne moti, da razume perspektivo 
oglaševalcev in prav tako pogled žensk, da jih to lahko užali. En izmed intervjuvancev je 
grafični oblikovalec, v svoji službi mora oblikovati prav takšne oglase: »Sem razdvojen, ker 
tak prijem prinaša velike dobičke. Se pa slabo počutim, ker jaz to tudi delam, želim si da bi 
ljudem lahko povedal, da to ni prav. Plus s seksualiziranimi oglasi prodajam stvari ljudem, ki 
ne potrebujejo izdelkov, ki jih oglašujem.« (Urban, osebni intervju, 2019, 28. marec) Zadnji 
izprašani ima do te teme mešano mnenje, pravi, da ima pozitiven odnos do seksualiziranih 
oglasov zaradi vpliva svojega očeta, ki se je na takšen način šalil iz žensk, se pa zaveda, da to 
ni prav: »… ko vidim stvari iz ženske perspektive, vidim, da to v bistvu ni prav. Tudi tega je 
na sploh veliko v videospotih, v vseh popularnim medijih je tako. Smo enakovredna bitja, noben 
ni več vreden, ne vem zakaj degradiramo drugi spol. In če pomislim, da to spodbuja kulturo 
posilstva mi je res narobe, zanimivo je, kako to psihološko, podzavestno vpliva nate.« (Jaka, 
osebni intervju, 2019, 24. marec) Intervjuvancem se seksualizacija žensk v namen oglaševanja 
zdi upravičena v primerih, ko je oglas v kontekstu z izdelkom ali s storitvijo (oglaševanje 
striptiz kluba, spodnjega perila, filmov, kondomov) ali v ozaveščanju za dober namen (anti 
prostitucija). Ena intervjuvanka meni, da to ni nikoli upravičljivo.  
Na vprašanje ali bi kupovali izdelke, ki v oglasih seksualizirajo žensko telo štirje izprašani 
povedo, da je njim pomemben izdelek in ne oglas. Če je izdelek dober, jim je vseeno, kakšen 
je oglas, v tem primeru seksualiziran. Ena pravi, da bi verjetno kupila, druga tudi, edino, če bi 
bil oglas res ekspliciten. En pravi, da bi poskušal spremeniti svoje potrošniške navade in da bi 
se morali večkrat pogovarjati o slabostih takšnega oglaševanja. Dve takšnih izdelkov več ne bi 
kupovali oz. bi se trudili v tej smeri.  
Intervjuvanci na vprašanje kakšen vpliv ima seksualizacija žensk v oglaševanju na publiko 
odgovarjajo zelo različno. Dva menita, da vpliva ni. Ena meni, da je vpliv negativno-nevtralen, 
ker oglaševanje najbrž podzavestno vpliva na nas. Ostali menijo, da je to negativen vpliv na 
publiko. Ena meni, da se punce primerjajo s seksualiziranimi podobami žensk iz medijev, fantje 
pa zaradi teh podob mislijo, da puncam lahko v smislu seksa storijo vse. Dva menita, da 
ženskam to škodi, saj se jim prikazuje standarde seksapila in lepote, kar verjamejo tudi moški, 
ampak da na vsako generacijo ali skupino vpliva drugače. En meni, da to v družbi vzpodbuja 
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anti ženske vrednote. Ena intervjuvanka meni, da to ni dobro, saj objektivizira ženske, moškim 
pa je za to vseeno. Druga pravi, da je za oglaševalce to dobro, saj je dobičkonosno, da pa so 
konzervativni ljudje bolj proti temu kot liberalni.  
Ženski del intervjuvank sem vprašala, če so se kdaj primerjale s podobami seksualiziranih žensk 
v oglasih, štiri so odgovorile, da so se nekoč ali pa da se še vedno kdaj: »Ja. Počutim se slabo, 
sem mogoče dva dni negotova o svojem izgledu.« (Marija, osebni intervju, 2019, 25. marec) 
Ena odgovori, da se ne. Moške sem vprašala, če so ženske v svoji okolici, kdaj primerjali s 
seksualiziranimi podobami žensk v oglasih. Dva odgovorita, da sta: »Ja, se mi zdi, da ja. Na tak 
način, da si res rečem zakaj npr. moje sošolke niso takšne. Saj vem, da ne morajo biti iste, 
ampak včasih pomislim na to. Še huje je zdaj, ko imamo digitalne medije, kjer se mi zdi, da ni 
nekega globokega premisleka zadaj za sliko ali oglasom.« (Žan, osebni intervju, 2019, 23. 
marec) Dva odgovorita, da ne, en pa meni, da mogoče se to lahko zgodi podzavestno, a meni, 
da je dovolj pameten, da zna oceniti sliko realnosti.  
Vsi intervjuvani menijo, da je v naši družbi preveč seksualiziranih oglasov z ženskimi 
podobami, ena sicer misli, da ne toliko v Sloveniji, kot je tega na svetovnem spletu. En 
intervjuvanec meni, da problem ni samo v oglasih: »Ne samo oglasov, več je drugih stvari kot 
oglasov. Vem, da je nekaj oglasov v Sloveniji takšnih, ampak ne toliko kot je še ostalih stvari.« 
(Jaka, osebni intervju, 2019, 24. marec) Šest intervjuvancev meni, da seksualizirani oglasi žalijo 
ženske in bi morali biti bolj regulirani s strani države, dva pripomnita, da je meja, kaj je še 
primerno tanka; ena pa meni, da bi se morala bolj spremeniti mentaliteta ljudi, kot da država 
posega v to. Dvema se ne zdi nujno, da oglasi žalijo ženske, en pa meni, da jih ne žalijo, bi pa 
omejil število takšnih oglasov: »Ne žali žensk, bi pa omejil število teh oglasov.« (Vlatko, osebni 
intervju, 2019, 24. marec)  
5.1. Raziskovalni vprašanji 
Pred začetkom pisanja naloge sem si zastavila dve raziskovalni vprašanji, ki ju tekom pisanja 
nisem spreminjala. Vprašalnik pri kvalitativni raziskavi sem poskušala oblikovati tako, da bi na 
raziskovalni vprašanji lahko čim bolj točno odgovorila.  
5.1.1. Ali mladi odrasli problematizirajo, kritizirajo in obsojajo oglase s seksualizirano žensko 
podobo? 
Odgovor na prvo raziskovalno vprašanje je pritrdilen. Mladi odrasli opazijo seksualizacijo 
žensk v oglasih in jo v večini problematizirajo, eni bolj strogo, drugi malo manj. Niti en 
intervjuvanec ni na zastavljena vprašanja odgovoril v smislu, da se strinja s seksualizacijo žensk 
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v oglaševanju. Vsak od intervjuvancev je imel malo drugačen pogled na to temo. Nekateri so o 
tem diskutirali že večkrat in so poznali problematiko. Drugi so se o tem pogovarjali prvič in so 
potrebovali več časa, da so prišli do zaključkov. Intervjuvani predstavljenih oglasov ne vidijo 
kot relevantnih za oglaševane storitve oz. produkte. Dva menita, da je oglas na sliki 5.2 
relevanten in en meni, da je oglas na sliki 5.. relevanten, ostale pa ocenjujejo kot 100 % 
irelevantne. Večina intervjuvancev predstavljene oglase vidi kot neprimerne. Najbolj primerna 
oglasa sta se jim zdela oglas na sliki  5.1 in 5.5, trije intervjuvanci namreč označijo ta dva oglasa 
kot primerna.  Mladi odrasli kot najbolj neprimeren oglas dojemajo oglas na sliki  5.4, vseh 
deset odgovori, da je neprimeren. Sedem intervjuvancev misli, da uporaba seksualiziranih 
posnetkov žensk v oglaševanju ni primerna. Dva mlada odrasla bi bojkotirala podjetje, ki takšne 
posnetke uporablja za oglaševanje. Devet jih meni, da je v naši družbi preveč seskualiziranih 
oglasov žensk, en pa meni, da ne toliko oglasov, kot drugih vsebin (npr. seksualizacija žensk v 
videospotih). Sedem intervjuvancev meni, da omenjeni oglasi žalijo ženske in bi jih morala 
država bolj regulirati. Osem intervjuvanih meni, da imajo seksualizirani oglasi žensk negativen 
vpliv na publiko.  
Več kot polovica mladih odraslih od 18 do 30 let problematizira, kritizira in se zaveda slabosti 
seksualiziranih oglasov žensk. V bolj blagem pomenu besede mladi odrasli takšne oglase tudi 
obsojajo.   
5.1.2. Ali obstaja razlika po spolu glede branja in razumevanja oglasov s seksualizirano 
žensko podobo? 
Odgovor na drugo raziskovalno vprašanje je pritrdilen, obstaja razlika po spolu branja in 
razumevanja oglasov s seksualizirano žensko podobo. Ženski del izprašanih o tej tematiki 
govori na bolj strasten, jezen in kritičen način kot moški. Noben moški se ob pogledu na oglas 
ni razjezil ali bil ob pogledu nanj drugačne volje. Ženskam se noben izmed prikazanih oglasov 
ne zdi primeren. Trem moškim se oglas na sliki 5.1 zdi primeren, dvema se oglas na sliki  5.2 
zdi primeren, enemu se oglas na sliki 5.3 zdi primeren in trem se oglas na sliki 5.5. zdi primeren. 
Oglas na sliki 5.4 se vsem zdi neprimeren. Nobeni ženski se katerikoli prikazan oglas zdi 
relevanten. Dvema moškima se oglas na sliki 5.1 zdi relevanten in enemu se oglas na sliki 5.2 
zdi relevanten. Vseh pet intervjuvank kritizira in negativno gleda na uporabo seksualiziranih 
slik žensk v oglasih. En moški intervjuvanec ima o tem negativno mnenje, enega ne moti, en 
meni, da je v mejah normale to sprejemljivo, dva  sta glede tega razdvojena. Dve ženski ne bi 
več kupovali izdelkov, ki so oglaševani s seksualiziranimi ženskimi posnetki. En moški bi želel 
spremeniti svoje dosedanje navade potrošnje, da bi se bolj fokusiral na to, kako se produkti 
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oglašujejo. Vse intervjuvane ženske menijo, da ima tovrstno oglaševanje negativen vpliv na 
publiko. Dva moška menita, da ga nima. Pet žensk meni, da je v naši družbi preveč 
seksualiziranih ženskih oglasov. Štirje moški menijo, da je v naši družbi preveč seksualiziranih 
ženskih oglasov, en je mnenja, da ni problem v oglasih, ampak bolj v drugih medijih. Vse 
ženske menijo, da ti oglasi žalijo ženske in jih je potrebno bolj regulirati. En moški meni, da to 
ne žali žensk, a bi omejil število takšnih oglasov. Dva nista čisto prepričana, če takšni oglasi 
žalijo ženske.  
Ženske intervjuvanke skozi pogovor kažejo večjo napetost in manj ugoden položaj kot moški, 
do oglaševanja in tudi do blagovne znamke, ki objektivizira žensko telo. Takšni oglasi se jim 




6 Sklep  
»Seksi in privlačne« podobe žensk v oglasih privabljajo pozornost nase, s tem privabljajo 
potrošnike k potrošnji in podjetjem ustvarjajo dobiček in prepoznavnost. Tudi v primerih, ko to 
ni čisto res,  vseeno ustvarjajo neko določeno pozornost. Ljudje oglas s seksualiziranim ženskim 
telesom opazijo takoj. Oglasi s seksualizirano podobo žensk nam ne prodajajo zgolj izdelkov 
in storitev, ampak tudi spolne vloge, ideale in vrednote. Posledica seksualiziranega 
predstavljanja žensk v oglasih je prenos takšne reprezentacije žensk na družbo. Študije 
dokazujejo, da izpostavljenost stereotipnim spolnim vlogam, ki je običajna v oglasih, krepi 
stereotipiziran pogled na svet. (MacKay in Covell, 1997, str. 575) To pa med drugim ustvarja 
tudi neenak položaj žensk v družbi. Seksualizirane podobe žensk na oglasih v resnici ženskam 
in moškim povzročajo škodo. Ženske občutijo pritisk, da morajo biti privlačne, lepe, seksi, da 
morajo izpostavljati svoje seksapilne dele telesa. To vodi v splošno nezadovoljstvo s svojim 
telesom, pomanjšanje samozavesti, motnje hranjenja in depresijo.  Svojo vrednost primerjajo s 
svojim seksapilom, zato se tudi samoseksualizirajo. V seksualiziranih oglasih so ženske 
predstavljene idealizirano in kot da služijo le zadovoljevanju potreb moškim, kar lahko 
spodbudi moški pogled na ženske kot spolne objekte. To za moške predstavlja frustracijo, 
počutijo se izdane in prevarane, saj ženske v njihovi okolici niso zares takšne. Ko so ženske v 
kateremkoli smislu objektivizirane, vedno obstaja možnost spolnega nasilja, ki jim lahko grozi. 
V kvalitativni raziskavi sem želela ugotoviti, kaj si mladi odrasli mislijo o oglasih, ki 
seksualizirajo žensko telo. Z rezultati sem bila v večini zadovoljna, saj mladi odrasli opazijo in 
problematizirajo takšen način oglaševanja. Ugotovila sem, da prihaja do razlik v spolu glede 
dojemanja seksualiziranih oglasov z žensko podobo. Ženske te oglase jemljejo bolj osebno, se 
ob razmišljanju o njih precej razjezijo, saj predstavljajo njihov spol. Vse oglase, ki sem jim jih 
predstavila so označile kot neprimerne in irelevantne. Pri moških je bilo drugače. Dva oglasa 
sta se jim zdela primerna in en relevanten. Vse ženske seksualizirani in objektivizirani oglasi 
motijo, so do njih kritične, medtem ko le en moški misli tako, ostali imajo do tega bolj nevtralen 
odnos, a nihče absolutno pozitivnega. Razlika v spolu v raziskavi obstaja, a ni črno-bela. Moški 
se zavedajo, da obstaja problematičnost takšnega načina oglaševanja, a se o tem premalo 
pogovarjajo, premalo vedo. Najverjetneje tudi zato, ker je bil na oglasih predstavljen nasprotni 
spol in ne njihov. Morda bi bili rezultati drugačni, če bi se fokusirala še na objektivizacijo 
moških v oglaševanju. Na to so me opozorili tudi intervjuvanci, namreč, da se to dogaja tudi 
moškim. A dejstvo je, da so ženska telesa seksualizirana v veliko večjem obsegu kot moška in 
da zaradi normaliziranja tega v družbi, ženske doživljajo mnogo posledic - v povezavi z 
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duševnim zdravjem, spolnimi napadi in nasiljem. Na koncu bi bilo prav omeniti, da oglaševanje 
ni edini vir seksualizacije ženskega telesa in širjenja neenakopravnosti med spoloma, a je tisti 
izmed najbolj razširjenimi in najbolj dostopnimi, bolj ko ne, vsakomur. Ker s strani 
oglaševalske industrija še ni zaznati učinkovitih sprememb na tem področju, menim, da bi 




1. American Psychiatric Association. (2010). Report of the APA task force on the sexualization 
of girls. Washington: American Psychological Association.  
2. Attwood, F. (2011). Through the looking glass? Sexual agency and subjectification online. 
V R. Gill  in C. Scharff.(ur.) New Femininities: Postfeminism, Neoliberalism and 
Subjectivity  (str. 203–214). Basingstoke: Palgrave Macmillan. 
3. Blair, J.D., Stephenson, J.D., Hill, K.L., in Green, J.S. (2006). Ethics in advertising: Sex 
sells, but should it? Journal of Legal, Ethical and Regulatory Issues, 9(1‒2), 109‒118. 
4. Boddewyn, J. J. (1991). Controlling sex and decency in advertising around the world. 
Journal of Advertising, 20(4), 25‒35. 
5. Boddewyn, J.J. in Loubradou E. (2011). The control of “sex in advertising” in France. 
Journal of Public Policy & Marketing, 30(2), 220–225. 
6. Bordo, S. (2003). Unbearable weight: Feminism, western culture, and the body. Berkeley: 
University of California Press.  
7. Cohan, J.A. (2001). Towards a new paradigm in the ethics of women's advertising. Journal 
of Business Ethics, 33(4), 323‒337. doi: 10.1023/A:1011862332426 
8. Coy, M. in Garner, M. (2010). Glamour modelling and the marketing of self-sexualization: 
Critical reflections. International Journal of Cultural Studies, 13(6), 657‒675. doi: 
10.1177/1367877910376576 
9. Early Sexuality In Advertising. (b. d.). Dostopno prek 
https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ 
10. Fletcher, W. (2010). Advertising: A very short introduction. Oxford: Oxford University 
Press. 
11. Fredrickson, B. L., in Roberts, T. A. (1997). Objectification theory: Toward  understanding 
women’s lived experiences and mental health risks. Psychology of Women Quaterly, 21, 
173‒206. doi: 10.1111/j.1471‒6402.1997.tb00108.x 
12. Gill, R. (2008). Empowerment/sexism: Figuring female sexual agency in contemporary 
advertising. Feminism & Psychology, 18(1), 35-60. doi:10.1177/0959353507084950 
13. Gill, R. (2009, 23. maj). From sexual objectification to sexual subjectification: the 





14. Gill, R. in Orgad, S. (2018). The shifting terrain of sex and power: From the ‘sexualization 
of culture’ to #MeToo. Sexualities, 21(8), 1313–1324. doi: 10.1177/1363460718794647 
15. Gill, R. (2012). The sexualisation of culture? Social and Personality Psychology Compass, 
6(7), 483–498.  
16. Goffman, E. (1979). Gender advertisements. New York: Harper & Row. 
17. Gould, S. J. (1994). Sexuality and ethics in advertising: A research agenda and policy 
guideline perspective. Journal of Advertising, 23(3), 73‒80. doi: 
10.1080/00913367.1994.10673452 
18. Halliwell1, E., Malson, H. in Tischner, I. (2011). Are contemporary media images which 
seem to display women as sexually empowered actually harmful to women? Psychology of 
Women Quarterly, 35(1), 38‒45. doi: 10.1177/0361684310385217 
19. Henthorne, L.T. in LaTour, M.S. (1995). A Model to Explore the ethics of erotic stimuli in 
print advertising. Journal of Business Ethics, 14(7), 561‒569. 
20. Hyper Sexualisation in the Fashion Industry. (b. d.). Dostopno prek 
http://tdsblog.com/hyper-sexualisation-in-the-fashion-industry/ 
21. Jeffreys, S. (2008). The industrial vagina: The political economy of the global sex trade. 
London: Routledge.  
22. Jhally, S. (2014). Identiteta in predstava v popularni kulturi. Dostopno prek 
http://zofijini.net/kode-spola/ 
23. Jorda, M. P. (2017). Advertising as cultural transmitter. Revista de Comunicación de la 
SEECI, 42, 131‒135. 
24. Keller, J., Mendes, K. in Ringrose, J. (2018). Speaking ‘unspeakable things’: Documenting 
digital feminist responses to rape culture. Journal of Gender Studies, 27(1), 22‒36. doi: 
10.1080/09589236.2016.1211511 
25. Lambiase, J. in Reichert, T. (2002). Sex in advertising: Perspectives on the erotic appeal. 
New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.  
26. Lanis, K. in Covell, K. (1995). Images of women in advertisements: Effects on attitudes 
related to sexual aggression. Sex Roles, 32(9/10), 639‒649.  
27. Leffler, S. (2017, 27. junij). A new study reveals that a woman’s place is in the kitchen — 
at least in advertising. Aplus. Dostopno prek https://aplus.com/a/women-in-advertising-
study-2017-geena-davis-institute?no_monetization=true 
28. Leiss, W., Kline, S., Jhally, S. in Botterill, J. (2005). Social communication in advertising: 
Consumption in the mediated marketplance. London: Routledge. 
44 
 
29. Levy, J.C. (2006). Advertising to women: Who are we in print and how do we reclaim our 
image? Journal of Creativity in Mental Health, 2(4), 75‒86. 
30. MacKay, N.L. in Covell, K. (1997). The impact of women in advertisements on attitudes 
toward women. Sex Roles, 36, 573‒583. 
31. Mager, J. in Helgeson, J.G. (2010). Fifty years of advertising images: Some changing 
perspectives on role portrayals along with enduring consistencies. Sex Roles , 64, 238–252. 
doi: 10.1007/s11199-010-9782-6 
32. Malik, S. (2014). Women’s objectification by consumer culture. International Journal of 
Gender and Women’s Studies, 2(4), 87‒102. 
33. McNair, B. (2002). Striptease culture. London: Routledge. 
34. Mohd Radzi, N.S. in Musa, M. (2017). Beauty ideals, myths and sexisms: A feminist 
stylistic analysis of female representations in cosmetic names. Journal of Language Studies, 
17(1), 21‒38.  
35. Moor, A. (2010). She dresses to attract, he perceives seduction: A gender gap in attribution 
of intent to women’s revealing style of dress and its relation to blaming the victims of sexual 
violence. The Journal of International Women’s Studies. 11(4), 115-127. 
36. Moradi, B., in Huang, Y. (2008). Objectification theory and psychology of women: A 
decade of advances and future directions. Psychology of Women Quarterly, 32(4), 377‒398. 
doi:10.1111/j.1471‒6402.2008.00452.x 
37. Nowatzky, J. in Morry, M.M. (2009). Women's intentions regarding, and acceptance of, 
self-sexualizing behavior. Psychology of Women Quarterly, 33(1), 95‒107. 
38. Nussbaum, M.C. (1995). Objectification. Philosophy & Public Affairs, 24(4), 249‒291. 
39. O'Brien, J. (2009). Encyclopedia of gender and society. Los Angeles: Sage Publications, 
Inc. 
40. Pollay, R.W. (1986). The distorted mirror: Reflections on the unintended consequences of 
advertising. Journal of Marketing, 50(2), 18–36. 
41. Reichert, T., Larnbiase, J., Morgan, S., Carstarphen, M., in Zuzwirn, S. (1999). Cheesecake 
and Beefcake: No matter how you slice it, sexual explicitness in advertising continues to 
increase. Journalism and Mass Communication Quaterly, 76(1), 7‒20.  
42. Reichert, T. in  Carpenter, C. (2004). An update on sex in magazine advertising: 1983 to 
2003. Journalism & Mass Communication Quarterly 81(4), 823‒837. 
43. Signoretti, N. (2017). A Study of gender advertisements. A statistical measuring of the 
prevalence of genders’ patterns in the images of print advertisements. Predstavljeno na the 
45 
 
International and Interdisciplinary Conference Immagini, Brixen, Italy, November 27th to 
28th. Dostopno prek https://www.mdpi.com/2504-3900/1/9/947 
44. Slovenski oglaševalski kodeks. Dostopno prek 
https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf 
45. Stankiewicz J.M. in Rosselli F. (2008). Women as sex objects and victims in print 
advertisements. Sex Roles, 58(7‒8), 579‒589. 
46. Szymanski, D.M., Moffitt, L.B. in Carr, E.R. (2010). Sexual Objectification of Women: 
Advances to Theory and Research. The Counseling Psychologist, 39(1), 6‒38. 
47. Vance, K., Sutter, M., Perrin, P.B., in Heesacker, M. (2015). The media’s sexual 
objectification of women, rape myth acceptance, and interpersonal violence. Journal of 
Aggression, Maltreatment & Trauma, 24, 569–587. 
48. Vandenbosch, L. in Eggermont, S. (2012). Understanding sexual objectification: A 
comprehensive approach toward media exposure and eirls’ internalization of beauty ideals, 
self-objectification, and body surveillance. Journal of Communication,  62(5): 869‒887. 
49. Verma, A. in Gothi, T. (2017). Ethics in advertising. International Education & Research 
Journal, 3(6), 330‒332.  
50. Wirtz, J. G., Sparks, J. V. in Zimbres, T.M. (2018). The effect of exposure to sexual appeals 
in advertisements on memory, attitude, and purchase intention: a meta-analytic review. 
International Journal of Advertising, 37(2), 168‒198. doi: 
10.1080/02650487.2017.1334996 
51. Wolf, N. (1991). The Beauty Myth. New York: William Morrow & Co. 
52. Zimmerman, A. in Dahlberg, J. (2008). The Sexual objectification of women in advertising: 
A contemporary cultural perspective. Journal of Advertising Research, 48(1), 71‒79.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
